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INTRODUZIONE 
 
L’Italia, nel 2011, per quanto concerne il settore della cosmesi europea, facendo 
riferimento al fatturato, si trova al terzo posto dopo Germania e Francia. Sempre 
nel 2011, nonostante le pesanti ripercussioni dovute alla crisi mondiale 
dell’autunno del 2008, i consumi cosmetici in Italia riportano una crescita 
dell’1,8% rispetto al 2010, superando un fatturato di 9.800 milioni di euro: il 
consumatore, anche se è più attento al risparmio e al tipo di consumo che 
effettua, non rinuncia al cosmetico e alla cura della propria persona.  
La ricerca che costituisce la base della seguente tesi di laurea è stata incentrata 
sul settore della profumeria proprio perché è uno dei pochi settori della Grande 
Distribuzione che non ha subìto perdite nonostante la crisi del 2008. Questa crisi 
ha fatto in modo che gli italiani siano stati costretti a consumare in maniera più 
consapevole. Inoltre, bisogna sottolineare che uno dei metodi utilizzati più spesso 
dai consumatori per avere un consumo consapevole, è quello di usufruire di 
acquisti di prodotti in promozione: nel 2012 questa modalità di vendita ha 
raggiunto picchi massimi anche fino al 30% delle vendite. Le promozioni, 
quindi, non devono più essere utilizzate solo come leva per incrementare e/o 
mantenere i volumi di vendita, ma il loro uso deve essere strategicamente 
riconsiderato come vantaggio competitivo che serve per differenziarsi dai 
competitors.  
Questo rappresenta il motivo per cui, si è scelto di analizzare le promozioni 
all’interno del settore della profumeria, ma non le promozioni dedicate a tutti gli 
acquirenti, bensì solo quelle dedicate ai possessori di carta fedeltà, grazie alle 
quali, l’azienda riesce ad avere un vantaggio competitivo. 
La catena di profumerie da me individuata come soggetto dell’indagine è La 
Gardenia Beauty spa con sede legale a Follonica (GR): nonostante il numero di 
abitanti di questa cittadina non sia molto elevato (21.328 abitanti), ci sono ben tre 
punti vendita. Per quanto riguarda la concorrenza, a Follonica, sono presenti 
infatti un punto vendita di Marionnaud e uno di Acqua & Sapone: La Gardenia 
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risulta essere nettamente vincente dal punto di vista della presenza, sia per la 
numerosità che per la centralità dei suoi stores. 
La metodologia che ho utilizzato per effettuare l’indagine, è la somministrazione 
di questionari auto-compilati, lasciati all’interno dei tre punti vendita della 
Gardenia, in modo che i soggetti fossero liberi di compilarli. I dati raccolti sono 
stati successivamente analizzati e commentati. 
Quindi, la tesi è composta dai seguenti capitoli: 
 nel primo capitolo si fa una panoramica del settore della cosmesi a livello 
europeo, dopodiché si passa ad esaminare il settore della cosmesi a livello 
italiano. Approfondendo sempre il mercato italiano, si analizzano prima i 
vari canali distributivi con relativi prezzi e consumi, dopodiché si fa 
un’analisi dell’andamento dei prodotti distribuiti. A seguire, si tratta la crisi 
del 2008 collegandola al consumo consapevole del consumatore. Infine, si 
analizza il profilo del consumatore della profumeria il quale va sempre 
monitorato. Le tendenze più recenti hanno messo in luce, con una certa 
sorpresa, che: il nuovo consumatore di prodotti cosmetici è l’uomo; 
 nel secondo capitolo si analizza il panorama competitivo del settore 
profumeria in Italia, descrivendo, sia pure in maniera sommaria, il profilo dei 
principali players che operano su questo mercato: La Gardenia, Limoni, 
Douglas, Marionnaud, Sephora e Acqua e Sapone; 
 nel terzo capitolo si tratta, innanzitutto, l’argomento fedeltà del cliente al 
punto vendita: la sua importanza, il processo, gli strumenti e le azioni di 
fidelizzazione. Uno degli strumenti principali per fidelizzare il cliente è la 
carta fedeltà: esistono diverse tipologie di questa, ognuna delle quali ha 
diversi vantaggi. Oltre la carta fedeltà, si sono analizzate le promozioni, con 
le caratteristiche e vantaggi per l’acquirente. Infine, una certa attenzione è 
stata riservata anche agli effetti delle promozioni sia in Europa, che in Italia; 
 nel quarto e ultimo capitolo, si illustrano le caratteristiche della metodologia 
utilizzata e viene effettuata l’analisi dei dati raccolti, al fine di individuare 
l’efficacia delle promozioni riservate solo ai possessori di carta fedeltà. 
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CAPITOLO 1 
SETTORE PROFUMERIA 
 
 
1.1 Breve sguardo al settore cosmetico in Europa 
 
Secondo l’Associazione europea di rappresentanza dell’industria cosmetica, 
Cosmetics Europe, confrontando i vari Paesi europei con riferimento al settore 
della cosmesi, nel 2011 si ha il primato della Germania, con un fatturato di 
12.673 milioni di euro, a seguire la Francia con 10.211 milioni, l’Italia si trova al 
terzo posto con 9.809 milioni, al quarto posto il Regno Unito con 9.628 milioni e 
la Spagna al quinto con 7.037 milioni. Tutti gli altri paesi hanno consumi 
nettamente inferiori. Sommando il fatturato di questi primi cinque Paesi si 
evidenzia che essi coprono circa il 70% del mercato europeo, e quindi sono 
chiaramente dominanti.  
Figura 1: I consumi europei 
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Fonte: Unipro Rapporto annuale 2011   
 
I prodotti cosmetici più venduti in Europa, nel 2011, sono quelli per la cura della 
pelle che coprono circa il 25,5% del fatturato totale. Con un valore poco inferiore 
si hanno i prodotti toiletries con un 25,1%, poi si hanno i prodotti per i capelli 
con il 21,2%, la profumeria alcolica con il 15,4% e infine il make up con il 
12,8% . Confrontando queste macrocategorie, con riferimento agli anni 2010 e 
2011, si nota che alcune hanno subito degli incrementi di fatturato, come la 
categoria di make up (più 1%), di profumeria alcolica (più 0,8%) e di prodotti 
toiletries (più 0,6%); mentre altre hanno avuto una diminuzione, come i prodotti 
per i capelli (meno 0,7%) e i prodotti per la cura della pelle (meno 1,9%). 
Figura 2: Composizione consumi per macro-categorie 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fonte: Unipro Rapporto annuale 2011 
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dell’1,8%, ma nonostante questo il mercato italiano, insieme a quello tedesco, 
quello francese e a quello della Gran Bretagna rappresentano i mercati più ampi e 
solidi in Europa
1
.    
A livello mondiale, l’Europa, con più di 70 milioni di euro di fatturato, si 
conferma al primo posto nei consumi cosmetici seguita dagli Stati Uniti con 40 
milioni e il Giappone con 30
2
.  
 
 
1.2 Settore cosmetico in Italia 
 
Con riferimento all’anno 2011, il valore in termini di fatturato dell’industria 
cosmetica italiana ha avuto un incremento del 4,4% rispetto al 2010, passando da 
8.585 milioni di euro a 8.962 milioni. Nonostante il 2011 fosse indicato come 
l’anno in cui i valori del settore cosmetico sarebbero stati simili a quelli 
antecedenti alla crisi del 2008, in Italia, sia nel secondo semestre del 2011 che 
nel primo del 2012, si riconfermano le flessioni negative dei consumi. Il 
consumatore, anche se è più attento al risparmio e al tipo di consumo che 
effettua, non rinuncia al cosmetico e alla cura della propria persona. Si sono 
avuti, infatti, aumenti della produzione con una crescita pari all’1,8% rispetto al 
2010 grazie soprattutto alla domanda interna. 
Facendo una suddivisione dei fatturati dei singoli canali distributivi, si 
evidenziano degli aumenti: la Grande Distribuzione ha avuto un incremento del 
2,8%; la farmacia dell’1,8%; le vendite porta a porta e per corrispondenza del 
3,6%; l’erboristeria del 3,9% e infine la profumeria dello 0,7%. Indici di crescita 
negativa invece si hanno nei canali professionali come i centri estetici e i saloni 
di acconciatura
3
. 
                                                          
1
 L. Pascale, “In Europa i cosmetici non conoscono crisi”, in Eunews, 13 Giugno 2013. 
2V. Rialdi, “L’industria della cosmetica”, in Le componenti di costo del prodotto cosmetico, Marzo 2013. 
3
 Unipro, “Fatturato dell’industria cosmetica”, Rapporto annuale, 2011. 
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1.2.1 Vari canali distributivi del settore cosmesi in Italia 
 
Guardando la ripartizione geografica sul territorio italiano di alcuni canali 
distributivi, ovvero le erboristerie, le catene di profumerie e i saloni di 
acconciatura per donna e/o unisex, si nota che: 
 per le erboristerie i punti vendita più giovani (in termini di apertura) sono 
presenti prevalentemente al Nord-Ovest, mentre al Sud si ritrovano 
soprattutto quelli nati prima del 1990; 
 per le catene di profumeria, la concentrazione maggiore si ha in 
Lombardia con il 18,8%, a seguire nel Lazio con l’11,6% e nel Veneto con 
il 10,3%. Facendo riferimento alle regioni Basilicata, Calabria, Campania, 
Molise, Puglia e Sicilia, nel complesso si copre circa il 17% delle catene; 
Valle d’Aosta ha un misero 0,1%; 
 per finire, i saloni donna e/o unisex sono 73.000, poco meno del 60% di 
questi ha 1-2 addetti e la concentrazione si ha soprattutto al Nord-Ovest 
con il 30% e nel Sud e isole con il 26%. 
 
1.2.2 Ripartizione dei consumi tra i vari canali distributivi  
 
Il grafico 3 sottostante evidenzia la ripartizione dei consumi totali del settore 
cosmesi tra i vari canali distributivi: il primato è dato alla Grande Distribuzione 
con il 40%, a seguire si hanno le profumerie con il 23,3%, poi le farmacie con 
18,1%, dopodiché il settore delle acconciature con il 7%, le vendite porta a porta 
insieme a quelle per corrispondenza che insieme arrivano al 5%, le erboristerie 
con il 3,9% e per ultimi gli acquisti effettuati negli istituti di bellezza ed estetici 
con il 2,7%. 
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Figura 3: Ripartizione dei consumi per canali distributivi nel 2011 
 
Fonte: Unipro Rapporto annuale 2011 
 
1.2.3 Andamento prezzi 
 
Parlando dell’evoluzione dei prezzi nel settore cosmesi, dal 2007 al 2011, si ha 
un continuo aumento sia nei canali diretti e professionali che nei canali al 
dettaglio: facendo una somma, si passa da 9.151 a 9.809 come prezzi al pubblico, 
iva compresa. L’aumento maggiore si ha per i prezzi della vendita al dettaglio. 
Questi aumenti sono causati soprattutto dall’inflazione che, dopo la crisi del 
2008, ha avuto un incremento continuo.   
Figura 4: Evoluzione dei consumi di cosmetici dal 2007 al 2011 
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Fonte: Unipro Rapporto annuale 2011  
 
1.2.4 La Grande Distribuzione 
 
La Grande Distribuzione o mass market copre il 40% del mercato cosmetico 
italiano, con oltre 4.300 milioni di euro di vendite e una crescita nel 2011 pari 
2% rispetto al 2010. Considerando la grande influenza della crisi che si abbatte 
soprattutto sui punti vendita specializzati, il canale mass market è riuscito a 
sopravvivere in particolar modo grazie alle nuove tipologie di distribuzione 
specializzata nel canale casa-cura della persona. 
Per classificare gli esercizi che fanno parte della Grande Distribuzione, si devono 
considerare sia i metri quadrati dei punti vendita (superficie) che il tipo di 
assortimento: 
 ipermercati: vendita al dettaglio con superficie maggiore o uguale a 2500 
mq; 
 supermercati: vendita al dettaglio con superficie compresa tra 400 e 2.499 
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 liberi servizi: vendita al dettaglio con superficie compresa tra 100 e 399 
mq; 
 discount: vendita al dettaglio con assortimento unbranded; 
 traditional grocery: vendita per prodotti di largo consumo con superficie 
inferiore a 100 mq; per rientrare nella categoria libero servizio il negozio 
deve trattare almeno alcuni dei prodotti tra cui dentifrici, lacche, saponi, 
shampoo, prodotti per la barba, deodoranti per persona, assorbenti; 
 Self Service Specialisti Drug (SSSDrug): vende principalmente prodotti 
per la cura della casa e della persona. 
Facendo riferimento ai prodotti che vengono maggiormente acquistati all’interno 
dei singoli canali, si evidenzia che, in ordine decrescente: 
 distribuzione moderna: è il canale in cui vengono acquistate 
maggiormente le salviettine per il viso, le creme anticellulite e i prodotti 
per l’igiene dei piedi; 
 discount: si acquistano più solventi per le unghie, solari e coloranti; 
 traditional grocery: maggiormente si vendono i prodotti per l’igiene dei 
piedi, la profumeria alcolica donna e i fondotinta; 
 SSSDrug: si acquistano maggiormente gli shampoo4. 
 
1.2.5 Farmacia 
 
Per il canale farmacia, nel 2011, si conferma il trend di crescita delle vendite. I 
cosmetici venduti tramite questo canale rappresentano il 18% del totale, 
percentuale in continuo aumento che ci conferma la fiducia dei consumatori 
verso questo segmento, all’interno del quale si hanno alti livelli di 
specializzazione e una cura del servizio superiore ad altri canali distributivi. Il 
                                                          
4
 Unipro, “Grande Distribuzione e altri settori”, Rapporto annuale, 2011. 
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consumatore preferisce, inoltre, questo canale data la sua ampia gamma di 
prodotti offerti. Per di più si ha un’attenta politica di filiera propria delle imprese 
specializzate: farmacisti, consumatori e comunicazione sono gli elementi del mix 
dell’investimento di marketing. 
L’esistenza della parafarmacia, risulta sempre più importante da qualche anno a 
questa parte, proprio perché fondamentale nell’affermazione del canale stesso. Si 
dimostra un fenomeno attuale e dinamico con picchi di vendite per i prodotti per 
il corpo (28,5%) e per il viso (25,2%)
5
. 
 
1.2.6 Profumeria 
 
Dopo alcuni anni di contrazione, nel 2011 si ha un incremento del fatturato dello 
0,7% per il canale profumeria il quale rappresenta il 23,3% dell’intero settore 
cosmetico. Il canale sta subendo una profonda trasformazione a causa della 
diversità tra cliente fedele e diradante (argomento che verrà approfondito in 
seguito grazie ad una ricerca Unipro), denunciando il bisogno di nuovi interventi 
per mantenere la selettività del segmento: le grandi catene distributive riescono 
ad avere un’offerta molto dinamica rispetto ai tradizionali punti vendita, portando 
alla chiusura di molti di questi. Per combattere questa tendenza, sono state 
effettuate all’interno delle profumeria nuove strategie, come le riduzioni di stock 
e il controllo dei prezzi, e si sono preferite le marche selettive rispetto a quelle 
mass
6
.  
 
1.2.7 Canali di vendita diretta 
 
                                                          
5
 Unipro, “Farmacia”, Rapporto annuale, 2011. 
6
 Unipro, “Profumeria”, Rapporto annuale, 2011. 
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Le vendite porta a porta e quelle per corrispondenza, nel 2011 ammontano al 5% 
del totale del settore cosmetico, inoltre si ha una crescita elevata che ammonta al 
3,7%. Marginali sono, invece, le vendite via internet, per evidenti ragioni legate 
alle abitudini dei consumatori, nonostante nell’ultimo anno abbiano avuto un 
ingente incremento del 20%, ma sempre con volumi di vendita poco significativi. 
Comunque, l’utilizzo di questo strumento, rappresenta la vera evoluzione dei 
canali distributivi che si avrà nei prossimi anni
7
.  
 
1.2.8 Erboristerie 
 
Il canale delle erboristerie copre circa il 4% del mercato di cosmetici, con un 
tasso di crescita, rispetto all’anno 2010, del 3,9% (il valore più alto tra tutti i 
canali tradizionali). Il consumatore che predilige questo canale, è quello che 
privilegia la vendita assistita e consigliata, accompagnata da un’ampia gamma di 
offerta con prodotti orientati su concetti salutistici e naturalistici. Inoltre, nella 
società, si sta diffondendo in maniera capillare una coscienza ecologica e attenta 
al prodotto, con connotazione bionaturale che trova nell’offerta in erboristeria un 
logico riscontro
8
.  
 
1.2.9 Centri Estetici 
 
Rappresentano il 2,7% del totale del mercato, la vendita dei cosmetici all’interno 
dei centri estetici, nonostante avesse avuto una diminuzione, nel 2011 registra 
una crescita dell’1,5%. Il canale è condizionato dalle frequentazioni che si hanno 
nei centri estetici, frequentazioni che sono soggette all’influenza negativa della 
crisi economica. Inoltre, in concorrenza con questo canale distributivo, vi sono i 
                                                          
7
 Unipro, “Canali diretti”, Rapporto annuale, 2011. 
8
 Unipro, “Erboristeria”, Rapporto annuale, 2011. 
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centri termali e i centri di benessere, i quali tendono a coprire ampie quote di 
consumo di cosmetici a connotazione estetica/professionale
9
. 
 
1.2.10 Saloni di acconciatura 
 
Il consumo di cosmetici effettuato tramite il canale professionale, ha avuto nel 
2011 una contrazione pari all’1,5% rispetto al 2010; le vendite di questo canale 
rappresentano circa il 15% del settore cosmetico considerando in aggregato sia i 
prodotti acquistati dagli stessi saloni di acconciatura e utilizzati durante il 
servizio, che i prodotti acquistati dai consumatori. Si hanno dei picchi positivi di 
consumo stagionali in marzo e settembre, mentre picchi negativi si hanno nei 
mesi di agosto e dicembre
10
. 
 
 
1.3 Andamento dei consumi dei prodotti cosmetici in Italia 
 
Nel 2011, nonostante le pesanti ripercussioni dovute alla crisi mondiale 
dell’autunno del 2008, i consumi cosmetici in Italia riportano una crescita 
dell’1,8%, superando un fatturato di 9.800 milioni di euro. Si ha comunque una 
diversificazione di questi consumi. 
Come si vede dalla tabella 5 sottostante, la maggior parte dei consumi si 
concentra sui prodotti per il corpo, a seguire, in ordine d’importanza decrescente, 
si hanno i prodotti per il viso, poi i prodotti per i capelli e per il cuoio capelluto, i 
prodotti per l’igiene del corpo, la profumeria alcolica, i prodotti per l’igiene della 
bocca, i prodotti per il trucco del viso e per il trucco degli occhi, prodotti per le 
                                                          
9
 Unipro, “Centri estetici”, Rapporto annuale, 2011. 
10
 Unipro, “Saloni di acconciatura”, Rapporto annuale, 2011. 
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labbra, prodotti per le mani, prodotti linea maschile, prodotti dermoigienici per 
bambini, le confezioni regalo e per ultimi i cofanetti trucco. 
L’incremento totale dei consumi effettuati nel 2011 rispetto al 2010, ammonta al 
2%, percentuale che evidenzia per quasi tutti i prodotti un aumento positivo 
tranne che per i prodotti per i capelli e il cuoio capelluto e per i prodotti della 
linea maschile. 
Facendo riferimento ai singoli canali distributivi, la farmacia, con un fatturato di 
1.775 milioni di euro, ha un incremento dell’1,8%, la profumeria con circa 2.286 
milioni ha un incremento dello 0,7% e infine la Grande Distribuzione insieme 
agli altri canali, con un fatturato di circa 4.300 milioni, ha un incremento del 
2,8%.  
Per alcuni prodotti, inoltre, vi sono delle tendenze contrastanti di acquisto, a 
seconda che si faccia riferimento ad un canale o all’altro: 
 farmacia: diminuiscono soprattutto i prodotti make-up come i prodotti per 
il trucco del viso, i cofanetti trucco per i quali sarebbe consono effettuare 
un’analisi di mercato (visto che la diminuzione di acquisto è prossima 
all’80%) per capire se questi prodotti andrebbero eliminati o meno dalla 
gamma d’offerta, i prodotti per le labbra. Inoltre sono diminuiti anche i 
prodotti per l’igiene della bocca; 
 profumeria: questo canale è quello più penalizzato dal punto di vista della 
diminuzione degli acquisti. Infatti, diminuiscono molte categorie 
merceologiche come i prodotti per i capelli e il cuoio capelluto, i prodotti 
per il trucco del viso e degli occhi, i prodotti per le labbra, i prodotti per il 
corpo e per l’igiene del corpo; 
 Grande Distribuzione e altri canali: si ha una tendenza nettamente 
positiva per gli acquisti di quasi tutti i prodotti venduti, meno che per i 
prodotti per i capelli e il cuoio capelluto e i prodotti dermoigienici per i 
bambini. Si conferma la preferenza del consumatore per questa tipologia 
di canali. 
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Tendenza comune a tutti i canali di distribuzione è la diminuzione dei prodotti 
della linea maschile. 
Figura 5: Totale consumi al dettaglio di prodotti cosmetici nel 2011, prezzi al pubblico in milioni di euro, 
iva inclusa 
 
Fonte: Unipro Rapporto annuale 2011 
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Per vedere il trend evolutivo dei consumi totali negli anni passati: 
Figura 6: Valori storici e variazioni  percentuali annue, prezzi al pubblico in milioni di euro, iva inclusa. 
 
Fonte: Unipro Rapporto annuale 2011 
 
Si nota che, dal 2002 al 2011, il trend di crescita dei consumi è sempre stato 
positivo (escluso l’anno 2005 quando si ha un forte ribasso dell’1,1%), passando 
da uno 0,6% al 2%, con il punto di massima crescita nel 2007 con il 4%. Il 
settore della cosmesi, quindi, subisce solo in parte gli effetti negativi della crisi. 
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1.4 La crisi del 2008 
 
Dopo un lungo periodo in cui i prezzi delle case americane hanno subito un 
continuo aumento, nel 2004 vi è stato lo scoppio della bolla del mercato 
immobiliare: si concedevano indistintamente alle famiglie mutui chiamati prestiti 
subprime. Questi prestiti venivano concessi a soggetti poco solubili, persone a 
cui normalmente non sarebbe stato accordato un mutuo per comprare una casa; 
inoltre, nei primi anni, i prestiti prevedevano dei tassi di interesse molto bassi che 
però in seguito aumentavano bruscamente. Questo secondo particolare, spesso 
veniva trascurato durante la spiegazione del finanziamento ai futuri debitori: si 
andavano così a creare un numero sempre maggiore di prestiti subprime grazie ai 
quali ci guadagnavano compagnie di costruzioni, agenti immobiliari, istituti 
bancari e produttori di materiali edili. I consumatori si sentivano appagati, dato 
che in altre circostanze non avrebbero mai potuto acquistare la proprietà delle 
loro case. Nel periodo compreso tra il 2004 e il 2006, dato il brusco aumento dei 
tassi di interesse, molti debitori non furono in grado di saldare i propri debiti. A 
questo punto lo scoppio della crisi era imminente, crisi che non è rimasta 
confinata soltanto in America, ma si è sparsa per tutto il mondo: i debiti delle 
banche americane sono stati venduti sotto forma di cavillosi pacchetti finanziari, 
spesso non comprensibili, ad investitori stranieri e istituti bancari di tutto il 
mondo. Nel 2007, 1,3 milioni di proprietà furono messe all’asta per insolvenza, 
circa l’80% in più rispetto al 2006. Il clima di sfiducia era ormai a livelli 
elevatissimi, le banche non si concedevano più prestiti tra loro, creando una 
mancanza di liquidità e facendo accumulare perdite sempre più ingenti. Nel 2008 
istituzioni finanziarie e grandi banche denunciarono perdite per circa 435 
miliardi di dollari
11
.  
 
                                                          
11
 D. Keating, “Una spiegazione della crisi economica del 2008”, in Cefababel, 07 Ottobre 2008. 
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1.4.1 La crisi in Italia 
 
Dopo aver analizzato le cause della crisi mondiale, si analizzano le sue 
ripercussioni sul nostro Paese, evidenziando gli andamenti negativi delle diverse 
variabili. 
I grafici 7 e 8 rappresentano rispettivamente il prodotto interno lordo e i consumi 
in Italia dal 2008 al 2012, dove il 2012 ha valori ancora più negativi dell’anno in 
cui è scoppiata la crisi stessa: 
Figura 7: Andamento pil dal 2008 al 2012 
 
Fonte: Cosmetica e Made in Italy 2012 
 Pil: come si può ben vedere, nel 2008 si ha il picco negativo, dopodiché si 
ha una ripresa nel 2009, anche se siamo sempre nella fase negativa; nel 
2010 si ha una relativa stabilità leggermente positiva, per avere di nuovo 
una discesa negativa nel 2011 che continuerà anche nel 2012; 
Figura 8: Andamento consumi dal 2008 al 2012 
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Fonte: Cosmetica e Made in Italy 2012 
 Consumi: nel 2008 sono negativi soprattutto per i beni durevoli; si ha una 
ripresa nel 2009 e una fase positiva nel 2010 (riguarda i beni non 
durevoli), ma nel 2011 inizia l’inesorabile caduta verso il basso con valori 
molto elevati nel 2012 (si ritorna ad avere valori simili al 2008). 
Un collegamento diretto di questi dati, lo si ha con la fiducia dei consumatori, la 
quale dal 2007, dove si hanno dei livelli alti, prosegue in caduta fino al 2012 
dove raggiunge il minimo. 
Figura 9: Componenti del clima di fiducia 
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Fonte: elaborazioni Prometea su dati Istat 
 
L’inflazione, nel 2008 e nel 2012, risulta molto elevata; i redditi appaiono come 
negativi, conseguenza dovuta alla superiorità delle uscite rispetto alle entrate, 
facendo diventare negativi anche i consumi (minori nel 2012 rispetto a quelli del 
2008). Nel 2013 i redditi saranno in leggero aumento, facendo aumentare di 
conseguenza i consumi e l’inflazione sarà diminuita. In base alle previsioni, nel 
2014 i redditi, come i consumi, entreranno per la prima volta dal 2007 in una fase 
positiva. 
Figura 10: Reddito e consumi 
 
 
Fonte: Prometeia Rapporto di previsione, dicembre 2012 
 
Facendo un’analisi complessiva, nonostante la crisi venga individuata nell’anno 
2008, il 2012 in termini di reddito, consumi e fiducia è stato nettamente peggiore. 
In questo anno, la stima del risparmio incrementale riferibile al settore della 
distribuzione è di circa 1,2 miliardi di euro, ovvero quasi il doppio rispetto al 
precedente 2011.  
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Nel 2011, la componente che incideva maggiormente sul risparmio di spesa, 
ovvero la rinuncia/razionalizzazione della spesa sui prodotti più cari, ha triplicato 
il suo valore nel 2012, passando dal 33,4% al 61,3%; ma questo non vuol dire 
che gli italiani si siano solamente posti il divieto di affrontare determinati 
acquisti, ma che abbiano deciso di consumare in maniera più consapevole. Per 
quanto riguarda gli acquisti delle marche commerciali, dal 2011 al 2012 questi 
sono diminuiti, come lo stesso vale per gli acquisti effettuati nei discount e per 
quelli fatti con prodotti in promozione. 
Figura 11: Modifica del risparmio di spesa dal 2011 al 2012 
Fonte: Nielsen Trade 
 
Parlando sempre del consumo consapevole che il consumatore deve 
necessariamente effettuare, ci sono diversi modi per far diminuire l’ammontare 
dello scontrino. Un primo modo fa riferimento all’acquisto sempre maggiore 
delle private label: nel 2012 si è  raggiunto un livello di incidenza sul fatturato 
totale del largo consumo pari al 17,6% (dal 2007 è aumentato di ben 7 punti 
percentuali).  
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Altro metodo molto importante, è quello di usufruire delle promozioni, infatti, 
nel 2012, hanno raggiunto picchi massimi anche fino al 30% delle vendite
12
. 
Sempre in questo anno, si ha un incremento delle referenze promozionate dello 
0,4% rispetto al 2011, portando all’aumento di un punto percentuale delle vendite 
in promozione, ma avendo nel contempo anche una crescita del 3% 
dell’inflazione, i volumi finali risultano diminuiti del 2,2%. Le promozioni, 
quindi, non devono più essere utilizzate solo come leva per incrementare e/o 
mantenere i volumi di vendita, bensì devono essere riviste strategicamente come 
vantaggio competitivo che serve per differenziarsi dai competitors. Le 
promozioni sono uno strumento estremamente modellabile a seconda delle 
esigenze del produttore/distributore: dal 2003 al 2013 sono aumentate sia in 
termini di pressione (più 9%) che di profondità dello sconto (più che 
quintuplicati i tagli di prezzo superiori al 40%); inoltre il consumatore dimostra 
di preferire sempre di più le promozioni legate alle diminuzioni di prezzo (circa 
l’82%) che quelle legate alla quantità di articoli acquistati (10%). Molto 
importante in questo periodo di crisi, è riuscire a indirizzare l’attività 
promozionale verso i segmenti emergenti, come i single o le giovani coppie che 
risultano molto penalizzati dall’attuale momento economico. Infine, facendo un 
confronto tra le marche leader e follower, in riferimento alle promozioni di 
prezzo, si riscontra che per qualsiasi tipologia di marca l’attività promozionale si 
aggira intorno al 20%. 
La differenziazione sta diventando sempre di più una necessità proprio perché 
incide sul livello di fedeltà del cliente nei confronti dell’insegna: il 38% dei 
soggetti intervistati cambia negozio per ricercare la promozione migliore 
(aumento del 2% rispetto al 2011), e il 13% compra in promozione solo le 
marche gradite (diminuzione del 2% rispetto al 2011).  
L’orientamento delle aziende di largo consumo è sempre più indirizzato alla 
diminuzione degli investimenti in comunicazione e all’aumento di quelli in 
                                                          
12
 C. Farina, “Il bilancio 2012 del settore distributivo in Italia: un anno tra chiari e scuri”, in Nielsen, 
Febbraio 2013. 
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promozione: il 50% delle aziende ha diminuito quelli in comunicazione e 
aumentato quelli in promozione, solo l’8% delle aziende ha fatto il contrario13. 
Il consumatore consapevole, nel 2012, ha quindi cercato di effettuare quei tipi di 
spese che gli potessero portare un ingente risparmio; nonostante questo, ha 
dovuto anche effettuare dei tagli al proprio libretto di spesa. Nel grafico 12 si 
confronta l’anno 2011 con l’anno 2012, con riferimento alle spese tagliate dai 
consumatori, e per ogni voce riportata si nota un incremento: ridurre i pasti take-
away, le spese per intrattenimento fuori casa, le vacanze e i soggiorni brevi, 
utilizzare meno l’auto per risparmiare sul costo elevato del carburante, cercare di 
risparmiare su gas ed elettricità, eliminare le vacanze annuali. 
Figura 12: Incremento tagli alle spese 
 
Fonte: Nielsen Trade 
 
1.4.2 Ripercussioni sull’industria cosmetica 
 
Nel 2011 si è registrata una lieve crescita nel settore cosmesi in Italia. Anche nel 
primo semestre del 2012 si ha un piccolo aumento dello 0,6% per un valore di 
                                                          
13
 D. Vegetti, “Promozioni efficaci? Le nuove frontiere del volantino”, in Nielsen, Maggio 2013. 
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9,9 milioni di euro. Ma, nonostante questo, si deve tener conto del cattivo 
andamento di alcuni segmenti che si trovano all’interno del settore: per la 
profumeria si ha, infatti, un calo del 4,5%, mentre per i saloni di acconciatura 
professionale si ha un calo del 4,1%. Le vendite di cosmetici nella Grande 
Distribuzione, invece, riescono a mantenere dei buoi livelli: ammontano circa a 4 
milioni di euro, confermandosi così il canale di vendita più importante del settore 
cosmetico grazie ad una crescita dello 0,5%; crescita incentivata soprattutto dai 
grandi negozi specializzati e da quelli monomarca
14
.  
Per il secondo semestre del 2012, il valore del mercato italiano dei cosmetici 
ammonta a 9,7 milioni di euro, con una contrazione dell’1,4% rispetto al 2011. 
Le proiezioni fatte per il 2013 evidenziano ancora un’ulteriore contrazione dei 
consumi, anche se marginale. Resta quindi inconfutabile l’utilizzo giornaliero e 
abitudinario del cosmetico: i consumatori, infatti, non rinunciano all’acquisto del 
prodotto cosmetico, bensì lo modificano per ottenere soluzioni migliori per 
quanto concerne il rapporto qualità/prezzo. Evidenziando i singoli segmenti del 
settore cosmetico, con riferimento al secondo semestre del 2012, si ha che: la 
profumeria ha avuto un calo del 4,1% e si prevede un’ulteriore diminuzione di 3 
punti percentuali nel 2013; la farmacia, che fino ad ora ha avuto un ottimo trend 
positivo di sviluppo, ha una battuta di arresto con meno il 2% (nel 2013 questa 
percentuale diminuirà riconfermando la fiducia dei consumatori verso questo 
canale); l’erboristeria ha un incremento del 2,5% e anche per il 2013 si hanno 
previsioni ottime; per quanto riguarda la Grande Distribuzione, nonostante si 
abbia un calo dello 0,4%, si riconferma sempre come il canale più apprezzato dai 
consumatori
15
. 
 
                                                          
14
 M. Gervasio, “La crisi frena i consumi dei prodotti di bellezza: vendite ferme a +0,6% nei primi sei 
mesi 2012”, in Moda 24 del Sole 24 ore, 13 luglio 2012. 
15
 M. Belloni, “Congiunturale Unipro secondo semestre 2012: rallentano i consumi ma gli italiani non 
rinunciano al cosmetico”, in Marketing Journal, 11 Gennaio 2013. 
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1.4.3 Comprendere il consumatore per sopravvivere 
 
Da uno studio effettuato su un campione di 1000 soggetti, risulta che un italiano 
su due è stanco di avere poco tempo per se stesso, uno su tre non dorme a 
sufficienza, oltre due su tre sono preoccupati per la propria salute. Questo modo 
di pensare del consumatore ha delle ripercussioni: i consumi si contraggono e i 
risparmi aumentano. Ma i tagli non vengono effettuati alla stessa maniera su ogni 
categoria di acquisto, si cerca infatti di mantenere alcune categorie inalterate. 
Dopo il cibo, le bevande fresche e le vacanze, si trovano i prodotti per la cura 
della persona. Questa è una posizione di tutto rispetto, ma un italiano su due 
pensa comunque di dover tagliare questa tipologia di acquisto. Proprio per questo 
motivo, si devono costantemente monitorare il comportamento e le aspettative 
dei consumatori, in modo da capirne i bisogni e riuscire ad individuare le 
categorie di consumatori emergenti. In Italia, data la varietà del settore cosmesi 
in termini di prodotti, trend e driver di consumo, si devono analizzare i principali 
segmenti, ovvero alcolica, make up, trattamenti e igiene personale, per poterne 
individuare i rischi e le relative opportunità: 
 alcolica: è il segmento di bellezza per definizione, dominato da prodotti 
selettivi con prezzi superiori ai 40/50 euro che appartengono ai grandi 
nomi della profumeria e ai brand della moda e del lusso: sono i profumi. Il 
consumatore è molto fedele sia alla marca che al prodotto, dato che il 50% 
degli acquisti è proprio dovuto alla sostituzione dell’articolo esaurito. Per 
cercare di stupire ogni volta di più il consumatore, si lavora sulle 
confezioni che devono essere accattivanti e sul profumo, il quale si 
trasforma in crema compatta contenuta in veri e propri oggetti accessori, 
come per esempio un ciondolo. I produttori si sfidano per cercare di 
accaparrarsi nuovi consumatori a discapito dei concorrenti, e si impegnano 
a lanciare nuovi prodotti per incuriosire quelli fedeli. Ma sempre di più i 
profumi si ritrovano al centro della crisi, dato che si sono considerati nei 
10 prodotti che il consumatore è disposto a tagliare dal proprio libretto di 
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spesa. Le imprese, quindi, si dovranno orientare su nuovi segmenti, come 
quello delle consumatrici più giovani, le quali hanno meno di 25 anni, 
spendono oltre 20 euro in più per i profumi rispetto alle donne mature 
over 50. Le giovani spesso, vengono attratte anche da prodotti meno 
costosi (fascia medio bassa come Miss Sixty o Puma), che comunque 
rappresentano il 24% delle vendite; 
 make-up: è un segmento ancora frammentato, dove i grandi brand coprono 
il 27% del mercato, mentre il resto è composto da prodotti mass market a 
basso prezzo. Il make up rappresenta il biglietto di ingresso nel mondo 
della cosmesi per le giovani consumatrici che acquistano i prodotti a loro 
dedicati, i quali si riconoscono dal colore della confezione e i prezzi bassi. 
Sono proprio le giovani che spendono di più in trucchi, oltre 180 euro 
l’anno, spesa superiore a quella delle donne over 50, rappresentando così 
un’ottima opportunità di ampliamento del segmento; spesso è un acquisto 
d’impulso dato che si sceglie all’interno del punto vendita la marca da 
acquistare. Costituito da colori e forme, il make up si considera parallelo 
al mondo della moda, e se ne sono accorte le principali case di moda come 
Dior, Dolce & Gabbana e molti altri che hanno provveduto con la 
produzione di propri prodotti make up; 
 trattamenti: creme e trattamenti si confermano il segmento in maggior 
crescita, trainato anche dall’invecchiamento della popolazione, la quale 
richiede prodotti di qualità e specializzati. Indipendentemente dall’età, la 
consumatrice italiana, spende mediamente in un anno oltre 250 euro per i 
trattamenti. I prodotti che dominano il settore sono quelli specializzati, 
vista la sensibilità delle utilizzatrici al diretto contatto di questi con la 
propria pelle. Le proprietà del prodotto inducono le acquirenti a cambiare 
crema o ad acquistare un trattamento in più; proprio l’attenzione dei 
consumatori ha fatto in modo che i produttori si concentrino sull’utilizzo 
di ingredienti naturali, organici, probiotici e funzionali come per esempio 
l’olio di oliva o l’Omega 3, ingredienti che riescono ad attrarre 
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l’attenzione dei consumatori dato che sono ben conosciuti. Una grossa 
quota di mercato se la stanno guadagnando i prodotti anti-age e i prodotti 
sostitutivi della chirurgia. L’opportunità dei trattamenti, quindi, è 
rappresentata dalla capacità di proporre prodotti realmente percepiti come 
green: sei italiane su 10 preferiscono questa tipologia ai prodotti 
tradizionali e, in un caso su tre, sono disposte a sostenere un premium 
price a condizione che vi sia un reale valore distintivo; 
 igiene: questo segmento rappresenta oltre il 50% del settore cosmesi e 
racchiude molti prodotti come bagnoschiuma, dentifricio, shampoo. È 
dominato dai grandi produttori di beni di largo consumo e, come canale 
distributivo, predilige soprattutto la Grande Distribuzione. Il consumo è 
stabile, a parte per i prodotti dell’igiene dentale, che è in netto aumento; 
 idee regalo e accessori: oltre la metà delle donne acquista regali per 
compleanni e anniversari durante tutto l’anno in profumeria. Si tratta di 
un’enorme opportunità, la quale non viene ancora ben sfruttata, dato che 
l’offerta di confezioni regalo resta relegata alle grandi ricorrenze come il 
Natale o San Valentino. Per quanto riguarda gli accessori, l’offerta in 
Italia non è soddisfacente nei canali di distribuzione della cosmesi, basta 
pensare che una consumatrice su due effettua acquisti nei supermercati e 
negli ipermercati
16
. 
 
1.4.3.1 Studio Unipro sulla cliente 
 
L’Associazione Italiana delle Imprese Cosmetiche, ha effettuato, nel marzo 2012, 
uno studio sull’approccio alla profumeria in Italia negli anni della crisi. La 
metodologia scelta per il raggiungimento di tale obiettivo è stata quella di creare 
e analizzare 6 focus group  a Milano. Il target delle consumatrici era composto 
                                                          
16
 E. Crotti, “Per le imprese è vitale capire i bisogni dei nuovi consumatori”, in Mark-up, Maggio 2009. 
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per la prima metà da consumatrici fedeli e consumatrici diradanti (50% e 50%) 
delle profumerie tradizionali (si escludono le catene); la restante metà era 
composta da consumatrici che negli ultimi mesi avevano abbandonato la 
profumeria a vantaggio di altri punti vendita. Con questa indagine si voleva avere 
la possibilità di poter comprendere le motivazioni più profonde e inespresse che 
creano fedeltà o infedeltà ai punti vendita e, individuare insight  utili a creare 
nuovi concept di punti vendita. 
 Dall’analisi dei risultati ottenuti con i focus group è emerso che: 
 la cliente fedele tipica è ambiziosa e impulsiva, ama farsi consigliare, 
cambia spesso i prodotti ed è sperimentalista; per lei andare in profumeria 
significa gratificazione e relax; 
 la cliente diradante tipica è emancipata, autonoma e non troppo 
impulsiva; è fedele alla marca di cui ama trovare un ampio assortimento e 
sa cosa vuole. Andare in profumeria significa andare in luogo chiuso dove 
non si sente libera nonostante ne riconosca l’eleganza e la competenza. 
Grazie alle descrizioni fornire dalle consumatrici, si sono identificate le tipologie 
di profumerie che si trovano nel loro immaginario: 
 profumeria padronale: è di alto livello e tradizione, ha saputo attualizzarsi 
grazie ad un alto livello delle prestazioni e della qualità; 
 profumeria medio-grande: ha sede all’interno dei supermercati, è moderna 
ed efficiente, è alla portata di tutti, si trova a metà strada tra le catene e le 
profumerie di buon livello; 
 profumeria di quartiere: è in via di estinzione, è piccola e sfornita o 
ridotta al rango di emporio, ha un’immagine cheap; 
 reparti di profumeria di Coin e Rinascente: migliorati negli anni, fanno 
sentire libere e prive di giudizio, sono ambienti ambiziosi, ma mai 
frustranti; 
 catene: nascono dall’assorbimento di profumerie di quartiere, sono sentite 
come eccessivamente giovanili. 
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Riguardo al posizionamento dei punti vendita, in riferimento alla competenza e 
all’autonomia di scelta, si ha la seguente mappa dove, per le profumerie di 
quartiere le consumatrici percepiscono oppressione e incompetenza, per le catene 
invece sentono autonomia e incompetenza, per la Rinascente e la Coin autonomia 
e competenza, le profumerie tradizionali di alto livello sono competenti ma 
opprimono, la farmacia non viene ben definita perché si ritrova al centro della 
mappa: 
Figura 13: Posizionamento punti vendita rispetto ad autonomia e competenza 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fonte: Alias e Unipro 2012  
 
Un altro risultato si ricava dal confronto tra tipologia di assortimento e tendenza.  
Per le profumerie di quartiere si ha uno scarso assortimento e non sono viste 
come al passo con i tempi. La farmacia ha soprattutto uno scarso assortimento ed 
in parte viene vista come al passo con i tempi, le catene sono percepite come 
migliori dal punto di vista di adattamento al tempo e hanno un assortimento 
medio, la Rinascente  e la Coin risultano essere le migliori sia per quanto 
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riguarda l’assortimento che l’essere alla moda, infine le profumerie tradizionali 
di alto livello hanno un assortimento elevato ma non sono abbastanza moderne. 
Figura 14: Posizionamento punti vendita rispetto ad assortimento e tendenza 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fonte: Alias e Unipro 2012 
 
Facendo un quadro riassuntivo delle due mappe sovrastanti, si capisce che le 
consumatrici, in ordine crescente di gradimento, hanno un’ottima percezione per 
i reparti di profumeria della Rinascente e della Coin, a seguire si trovano le 
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L’analisi successiva riguarda la correlazione delle informazioni ottenute finora 
per ogni tipo di profumeria con il tipo di consumatrice: 
 profumeria padronale:  per le frequentatrici assidue, la profumeria 
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non giudicare la cliente) e l’elevata competenza (il personale deve avere 
una buona conoscenza e deve saper effettuare confronti tra le diverse 
marche, oltre ad avere un approccio vigile ma mai invadente). Ci sono 
delle sensazioni negative, come l’atmosfera troppo classica e/o 
arredamento retrò, oltre al fatto che spesso le commesse hanno un 
atteggiamento altezzoso, creando senso di insicurezza e facendo sentire la 
cliente non valorizzata; 
 profumeria di quartiere: per la consumatrice che non frequenta più 
questo punto vendita, esso rappresentava un luogo di consulenza intima e 
familiare, mentre oggi rappresenta un negozio pretenzioso con poca scelta 
e prezzi alti. Alle volte si ha imbarazzo nell’entrare dato il suo aspetto 
cheap; 
 catene: per le non frequentanti, le catene, risultano essere competitive sul 
fronte del prezzo e molto accessibili dato che si ritrovano ovunque, ma 
allo stesso tempo hanno un target giovanile ed un assortimento non  
elevato, oltre ad avere personale non competente; 
 Coin e Rinascente: per le frequentatrici assidue rappresentano libertà di 
movimento, si percepisce la competenza del personale che dà consigli 
disinteressati; è un gioco, un piacere, una magia, è alla moda per quanto 
riguarda i prezzi i quali sono alla portata di tutti. 
Da queste considerazioni, quindi, si ricava che la profumeria tradizionale, sia 
anche di alto livello, è in crisi: la donna oggi è più autonoma e pragmatica, non 
vuole più entrare in un contesto altezzoso e snob. Vi sono comunque degli aspetti 
che le consumatrici rimpiangono, come il rapporto fiduciario e sereno con il 
personale di vendita, i consigli che nascono dalla competenza e non da un 
rapporto freddo e breve (che invece si ha per esempio nelle catene). Come 
conseguenza diretta, le intervistate hanno anche dato dei consigli per migliorare 
le attuali profumerie: personale più amichevole, prodotti di altissima gamma, in 
assortimento si vorrebbero anche marche e prodotti che non devono essere 
reperibili ovunque (concentrarsi anche sul naturale), ambiente che influisca 
36 
 
molto sui sensi, maggiori servizi, come per esempio la possibilità di avere 
appuntamenti con il personale specializzato, infine autonomia per la libera 
circolazione all’interno del punto vendita. 
Come conclusione della ricerca, si identifica la profumeria ideale, dove gli 
espositori sono facilmente accessibili e i prodotti sono suddivisi per prezzo e/o 
fasce di età, si deve avere uno scaffale centrale dove si espongono i prodotti 
nuovi, si devono effettuare eventi a tema ben pubblicizzati, il personale deve 
essere disponibile e competente, inoltre in assortimento si devono avere profumi 
d’antan (ovvero le vecchie fragranze che sono ritornate di moda grazie alla moda 
vintage), oltre ai prodotti termali, infine i  programmi fedeltà devono essere 
sempre più originali e immediati rispetto alla classica raccolta punti
17
.   
 
1.4.3.2 Nuove categorie merceologiche 
 
Nelle profumerie entrano soprattutto donne. Proprio per questo motivo, molte 
aziende produttrici di beni di largo consumo, hanno iniziato a creare accordi con 
le profumerie in modo da poter introdurre o effettuare presentazioni di prodotti 
che sono riconducibili all’universo femminile, anche se non rientrano nel 
normale assortimento della profumeria stessa: candele, oggetti per la casa, abiti, 
oggettistica e così via. La profumeria deve ben conoscere la propria clientela e le 
sue esigenze se vuole capire quali tipologie di prodotti possono essere inserite nel 
punto vendita per migliorare la qualità del servizio e non introdurre prodotti che 
risultino in contrasto con l’offerta: per esempio, per la consumatrice tradizionale, 
non sarà opportuno inserire un vibromassaggiatore, bensì degli orecchini di 
bigiotteria. Inoltre, la profumeria oggi viene percepita come luogo dove avere 
incontri, potersi coccolare e circondarsi di cose belle, si cerca di appagare un 
bisogno emozionale. Per questo motivo si deve puntare sullo shopping tour come 
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 Alias e Unipro, “L’approccio alla profumeria negli anni della crisi: vissuti e prospettive di vendita”, in 
Cosmoprof; Marzo 2012. 
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esperienza, in modo da poter aprire il punto vendita all’introduzione di qualsiasi 
prodotto che non faccia parte dell’universo cosmetico18.  
 
1.4.3.3 Il nuovo consumatore della profumeria 
 
Oggi, più che in passato, si ha una femminilizzazione della società: con 
l’ingresso oramai consolidato nella moda, la femminilità si sta sempre di più 
espandendo nel settore cosmetico grazie ai prodotti indirizzati all’universo 
maschile, mentre fino a pochi anni fa gli uomini si interessavano solo alla 
rasatura della barba. Oggi l’uomo, vuole migliorare il proprio aspetto fisico, e 
proprio per questo motivo, le aziende produttrici creano intere linee dedicate a 
loro con prodotti mirati e personalizzati: creme, profumi, trattamenti, sieri e tanti 
altri. Per quanto riguarda le confezioni dei profumi maschili, non si ha molta 
differenza rispetto a quelli femminili, entrambi hanno forme morbide e alle volte, 
per il packaging, si ricorre in entrambi i casi, all’utilizzo di altri materiali oltre il 
vetro, come per esempio il legno o il metallo. Si ha però una netta distinzione di 
locuzione, dato che nei punti vendita (per indicare il reparto o la linea di prodotti) 
o nei prodotti stessi si ritrova la scritta men, for him la quale serve per distinguere 
i prodotti dedicati all’universo maschile, in modo da rendere più appetibile 
l’offerta per il potenziale acquirente. Altro modo per differenziare il mondo 
maschile da quello femminile, è quello di utilizzare il colore nero sia per i 
prodotti che per le locuzioni, o comunque l’utilizzo di colori cupi/neutri come il 
grigio, colori che riescono ad entrare in contatto diretto con l’universo 
maschile
19
.  
Il mercato della cosmesi maschile, nel 2011, ammontava ad un valore pari a 2,7 
milioni di euro, pari al 28% delle vendite totali realizzate in Italia, facendosi così 
notare come un nuovo segmento di consumo molto importante. L’uomo è più 
                                                          
18
 M. Rossi, “L’era del beauty store”, in Beauty Business, Gennaio/Febbraio 2011. 
19
 P. Dossi, “Gli orientamenti espressivi guardano al pubblico maschile”, in Mark-up, Maggio 2009. 
38 
 
attento al tipo di consumo che effettua, abbandona i prodotti classici per passare 
a nuove categorie come, per esempio, le creme polivalenti. Dando uno sguardo ai 
singoli prodotti cosmetici acquistati dall’uomo, per saponi, schiume, gel da barba 
e dopobarba sono stati spesi il 3% in meno rispetto all’anno precedente; sono in 
crescita i profumi con l’1,3%, la restante percentuale di spesa si distribuisce tra 
shampoo, lozioni e trattamenti d’urto anti-caduta dei capelli, gel, fissatori, 
deodoranti, bagno e doccia schiuma, creme anti età, scrub e solari. 
L’uomo come consumatore si sta sempre di più evolvendo: riesce meglio ad 
identificare il proprio tipo di pelle, si informa su quali siano i trattamenti più 
adatti ai propri bisogni e inoltre è sempre più attento all’efficacia e alla 
tollerabilità dei prodotti.  
Si dimostra quindi che il segmento maschile rappresenta una grande opportunità, 
si devono trovare sempre nuovi modi per coinvolgerlo e cercare di fidelizzarlo
20
. 
 
1.4.3.3.1 Confronto tra uomo e donna 
 
Se la distanza tra il mondo femminile e quello maschile sta diminuendo dal punto 
di vista lavorativo, lo stesso non vale per il modo di pensare, reagire, assimilare 
le informazioni, guardare, acquistare. Queste differenze, sono direttamente 
riconducibili alla formazione interna del cervello: donne e uomini non elaborano 
le informazioni alla stessa maniera e lo stesso vale per le emozioni, le sensazioni, 
per il modo di interagire con gli altri o di vivere il quotidiano. Grazie ad una 
ricerca effettuata da Nielsen, si riesce a capire che il cervello della donna è 
predisposto per avere una visione d’ insieme, per il multitasking, per il 
ragionamento istintivo, per le abilità verbali e sociali, per la preoccupazione e per 
l’empatia; mentre quello dell’uomo è predisposto per il pensiero concreto, per le 
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 M. Gervasio, “La cosmesi maschile vale 2,7 miliardi (tra crema viso, profumo e rasatura)”, in Moda 24 
del Sole 24 ore, 15 giugno 2012. 
39 
 
azioni orientate al risultato, per le soluzioni logiche, per la competizione e la 
difesa. Comprendere a fondo queste diversità, le quali si riversano sui 
comportamenti effettivi, è di estrema utilità per le aziende, le quali possono così 
creare programmi pubblicitari e di marketing pienamente indirizzati, evitando 
così eventuali sprechi di risorse.  
Ad esempio, la donna adulta con un’età compresa tra i 35 e i 54 anni, risponde in 
maniera favorevole a messaggi pubblicitari sentimentali che mostrano situazioni 
di vita reale orientate alla famiglia, mentre l’uomo, che si trova nella stessa fascia 
di età, predilige situazioni con più movimento e competizione, accompagnate da 
un umorismo sfacciato. L’uomo paragona l’acquisto ad una missione orientata al 
risultato e per questo è disposto anche a pagare un prezzo più elevato, al 
contrario la donna è disponibile a guardare in giro, confrontare i prezzi e cercare 
affari.  
Da quanto emerge dalla Global Survey Nielsen condotta nel terzo trimestre del 
2012 su un campione di oltre 29.000 soggetti, aventi accesso ad internet in 58 
Paesi, è la donna che preferisce lo sconto e le promozioni (62%) rispetto 
all’uomo (57%), gli uomini sono più indirizzati a confrontare i prezzi tramite 
l’utilizzo del proprio cellulare (37%) rispetto alle donne (30%), gli uomini sono 
più propensi ad utilizzare il cellulare rispetto al pc o quant’altro come mezzo per 
reperire informazioni sui prodotti e sui prezzi (31%) mentre lo è di meno la 
donna (26%).  
Tutte queste informazioni sono importantissime per le aziende, visto che si 
traducono in vere e proprie linee guida sia dal punto di vista della produzione che 
del marketing. Per la pubblicità rivolta ad un pubblico femminile, si dovrebbero 
utilizzare elementi e stili creativi basati sulle emozioni, è importante essere 
autentici e non usare  messaggi esecutivi come “chiama ora” dato che alla donna 
non piace sentirsi costretta; per un pubblico maschile, invece, la pubblicità deve 
proiettarsi velocemente sull’obiettivo, si devono usare messaggi chiari e diretti 
che contengano asserzioni dichiarative; gli uomini sono acquirenti compulsivi, 
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per questo si deve considerare l’inserimento dei prodotti in promozione vicino 
alle casse o nei reparti dove l’uomo passa regolarmente21. 
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O. Capodoglio, “Gli uomini vengono da marte, le donne da venere”, in Nielsen, Aprile 2013. 
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CAPITOLO 2 
IL PANORAMA COMPETITIVO 
 
 
2.1 La profumeria diventa catena 
 
Negli ultimi anni, a causa della crisi e a causa della concorrenza con il mass 
market, la profumeria si è trovata di fronte ad una scelta obbligatoria per 
sopravvivere: ha dovuto rivoluzionare la propria formula. I piccoli negozi con 
vendita assistita, hanno ampliato le metrature dedicate al libero servizio. E non 
solo, hanno anche  assortimenti più ampi e completi, visto il recente utilizzo di 
accessori, vendite esclusive o vendite limited edition. Fenomeno ancora più 
importante di questo è la nascita delle catene: diffuse sul tutto il territorio 
nazionale (alcune anche internazionale), ognuna conta almeno un centinaio di 
punti vendita e vanta un diverso posizionamento in modo da differenziarsi dai 
competitors diretti. Per esempio, alcune catene hanno puntato sulla possibilità di 
offrire un servizio di shopping experience, altre si sono focalizzate sulla 
convenienza, altre ancora hanno introdotto le proprie marche di insegna, ovvero 
linee di prodotto che riprendono le caratteristiche fondamentali della catena, 
come la specificità o il lusso. In questo contesto, molti negozi indipendenti sono 
andati scomparendo, altri sono stati assorbiti direttamente dalle grandi catene. 
Esistono comunque delle eccezioni, dove i piccoli negozi sono riusciti a 
sopravvivere reinventandosi e specializzandosi o su alcuni prodotti o su alcune 
marche
22
.    
Tramite uno studio effettuato da Unipro nel marzo 2013
23
, si evidenziano alcune 
delle caratteristiche che non dovrebbero mai mancare in una catena, ovvero i 
                                                          
22
 A. Zinola, “La profumeria diventa catena tra format e concept territoriali”, in Mark-up, Novembre 
2009. 
23
 Alias, “L’approccio alla profumeria negli anni della crisi: vissuti e prospettive di crescita seconda fase”, 
in Cosmoprof, Marzo 2013.  
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valori premianti che riescono a dare un vantaggio competitivo rispetto ai 
concorrenti diretti:  
 i campioncini e i tester a cui un cliente può liberamente accedere senza 
sentirsi osservato;  
 la competenza del personale di vendita, ovvero la capacità di dare consigli 
sul tipo di pelle, saper individuare il trucco più adatto, proporre 
un’alternativa ad un prodotto che è assente in assortimento, conoscere 
bene i componenti e le caratteristiche dell’assortimento; 
 il riconoscimento della cliente da parte del personale di vendita: il 
personale deve dedicare alla cliente il tempo adeguato senza dare la 
sensazione di essere frettoloso; 
 le tessere fedeltà libere da vincoli eccessivi e immediatamente fruibili, in 
maniera tale che, anche se il cliente possiede pochi punti, può comunque 
conseguire un vantaggio, sia esso espresso come sconto o come omaggio; 
 avere modernità e innovazione dell’offerta come, per esempio, partecipare 
ad eventi mondani, creare degli eventi a tema o offrire dei prodotti 
innovativi; 
 un servizio rapido ed efficiente, per esempio dare la possibilità al cliente 
di poter ordinare il prodotto che manca in assortimento e averlo in tempi 
brevi (per esempio entro 24 ore); 
 tradizione abbinata a modernità: accoglienza, competenza, 
riconoscimento, gentilezza dovrebbero coniugarsi con maggior libertà di 
spostamento, tester numerosi, diffusione dei punti vendita sul territorio. 
 
 
2.2 La Gardenia 
 
La Gardenia nasce nel 1976 per mano di Franco Croci, cittadino di Grosseto che 
all’epoca era manager di una nota casa di cosmetici, ed Enzo Zambianchi, 
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venditore di zona sempre nello stesso settore. Nel 1978, si ha l’apertura del primo 
punto vendita in via della Pace a Grosseto
24
. In Toscana, il nome La Gardenia, 
diventa da subito un simbolo riconosciuto, il quale si contraddistingue per la sua 
attenzione verso il cliente, dato che ogni azione è mirata alla soddisfazione e alla 
gratificazione di questo. 
Nel 1990, vi furono due eventi importanti: la costruzione della nuova sede a 
Grosseto con relativo magazzino centrale di 2400 mq, l’apertura del punto 
vendita di Civitavecchia grazie al quale l’azienda esce dai confini della Toscana.  
Nel 2006, l’azienda, continua a crescere grazie alla partecipazione di due grandi 
fondi d’investimento stranieri: L Capital (francese) e Ergon Capital (belga). I 
fondi, nel 2007, rileveranno completamente l’intero pacchetto azionario, dando 
vita ad un forte cambiamento, rappresentato dalle  numerose aperture di punti 
vendita che in questi anni sono state realizzate molto rapidamente. Sempre nel 
2006, la famiglia Croci abbandona completamente il consiglio di 
amministrazione. Il nuovo piano aziendale continua, tuttavia, a concentrarsi sui 
medesimi obiettivi da sempre: crescita e sviluppo della società, basati su un 
ulteriore incremento in termini di apertura di nuovi punti vendita caratterizzati da 
un’estrema velocità di realizzazione. Suddetto sviluppo, non è da intendersi 
meramente numerico, bensì anche strategicamente qualitativo: le nuove aperture, 
infatti, si diramano su tutto il territorio nazionale, specificatamente nei centri 
storici e nei punti nevralgici della città, con strutture e superfici di vendita che si 
sviluppano dai 200 ai 500 mq. Altra costante di questo grande processo di 
cambiamento, è l’attenzione verso il cliente: la ricerca di livello di professionalità 
sempre più elevato, traspare anche dalle scelte organizzative, che sono un 
elemento fondamentale per la gestione dello sviluppo. 
Nel 2009, la creazione del Modello di Servizi, nasce per rispondere all’esigenza 
di raggiungere ciascuna delle seguenti finalità: 
 uniformità nel servizio; 
 riconoscibilità dell’insegna; 
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 creazione di un valore aggiunto; 
 realizzazione di una vendita esperienziale; 
 incremento di leadership e professionalità. 
Tale modello, quindi, si può definire come uno strumento diretto ad identificare i 
parametri relazionali tra cliente e personale nel corso di un processo di acquisto, 
processo caratterizzato per una qualità di servizio eccellente che si 
contraddistingue per il suo stile unico e la sua classe. 
Ma nel 2009, il Modello di Servizi non è l’unica novità, arriva anche colei che 
con la sua grazia, l’impertinenza dei suoi aforismi, la sua sagacia e il suo gusto 
per l’eleganza, comunica e parla della Gardenia ai suoi clienti, tramite tv, radio e 
giornali: Fleur.  
Figura 15: Fleur, testimonial Gardenia 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fonte: www.bellezza.estetica.it 
Mediante la sua mutevole immagine, vengono annunciate le nuove aperture di 
punti vendita, il restyling e gli eventi. Ed ancora, vengono pubblicizzati tutti i 
prodotti Prestige che si trovano in tutti gli atelier di benessere e bellezza della 
Gardenia. Fleur,  ha rappresentato per l’azienda un linguaggio vincente e 
convincente,  dato che incarna alcuni dei valori più profondi del lato femminile e 
delle shopping experience in profumeria, ovvero: innovazione, sorpresa, 
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modernità, creatività, eleganza, raffinatezza, attenzione per le tendenze, 
intelligenza, indipendenza, personalità, fiducia in sé stessi, competenza, 
femminilità versus sensualità. 
Nel 2010 e nel 2011, non ci sono battute di arresto, bensì questi anni si 
caratterizzano sia per le nuove aperture, sia per il nuovo progetto di restyling. 
Inoltre, la società per sentirsi sempre di più punto di riferimento a livello 
nazionale, viene acquisita nel 2011 da Bridgepoint, con il proposito di crescere e 
rafforzare il posizionamento. In questa maniera, la Gardenia si unisce alla catena 
Limoni (già prima acquistata da Bridgepoint). 
 
2.2.1 Il significato, la brand identity e la mission 
 
L’azienda ha voluto riprendere il proprio nome dal fiore “gardenia”. Le 
caratteristiche di eleganza, cordialità e accoglienza di questo fiore si riflettono 
perfettamente sullo stile dell’azienda stessa.  
Il colore istituzione dell’azienda, mentre prima era il verde, oggi è il rosso. Tale 
decisione, è nata dalla necessità di far evolvere l’immagine della Gardenia: con il 
rosso si vogliono trasmettere al cliente i concetti di eleganza, femminilità, 
sensualità e passionalità. Si parla di rosso Gardenia. 
Il cliente, viene visto come protagonista del sogno che l’azienda intende 
regalargli; chi entra all’interno del punto vendita deve poter percepire in qualsiasi 
maniera i valori propri dell’azienda, deve avere la sensazione di essere entrato 
nel posto giusto per poter realizzare i propri sogni quotidiani. La Gardenia, cerca 
sempre di accompagnare il cliente verso esperienze innovative e seducenti che 
durano nel tempo, nella ricerca del benessere e della valorizzazione della propria 
bellezza. Il target, è rappresentato sia da clienti che vogliono esplorare in libertà 
il punto vendita, che da clienti che voglio usufruire del servizio di consulenza
25
. 
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Al cliente, viene data la possibilità di ottenere, in maniera gratuita, una fidelity 
card alla quale sono connesse promozioni personalizzate.  
I valori che stanno alla base della mission aziendale, principalmente sono: spirito 
di squadra, energia e dinamismo, capacità seduttiva, trasferimento di esperienza, 
professionalità ed integrità. Si vuole offrire al cliente non un prodotto, bensì un 
servizio. Il valore aggiunto nasce dall’attenzione quotidiana verso il cliente, il 
quale ha a sua disposizione: visagisti, esperti della pelle, personale formato e 
professionale, le marche più prestigiose e tutta una serie di offerte e promozioni.  
 
2.2.2 I punti vendita 
 
La Gardenia, ad oggi, è presente in Italia con oltre 170 punti vendita. La location 
preferita sono i centri storici e le aree commerciali
26
. In assortimento, la 
Gardenia, ha la vendita esclusiva della linea Smashbox Cosmetics, ampia 
selezione di cosmetici di alta gamma usati dalle star di Hollywood
27
. Sempre in 
esclusiva, ha marche come AlmaK, Omum, Young Blood e così via. Oltre ad 
avere marchi di lusso, si trovano nel punto vendita anche prodotti accessibili a 
tutti. L’assortimento è ben completo, formato da prodotti per la bellezza e per il 
benessere, make up, profumi, prodotti cosmetici, prodotti per l’igiene quotidiana. 
Il layout è accogliente, caratterizzato da un gioco cromatico che passa dal bianco 
al bordeaux, accompagnati da acciaio e grigio; gli spazi interni ed espositivi sono 
soggetti a razionalizzazione proprio per meglio permettere al cliente la libera 
circolazione. Per rendere ancora più gradevole la permanenza del cliente 
all’interno del punto vendita, dal 2004, è stata introdotta radio Gardenia28. 
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2.3 Limoni 
 
Limoni, da circa il 1960, è la più grande realtà nella profumeria selettiva in Italia, 
ed è anche la prima azienda di distribuzione ad essere diventata catena. Ciò che 
permette alla catena di mantenere il primato sui concorrenti, è la consapevolezza 
di saper sempre trasformare il futuro in presente, seguendo sempre un’idea di 
innovazione accompagnata da uno know how unico in Italia. Sono più di 500 i 
punti vendita distribuiti nei centri urbani e nei centri commerciali, con 
dimensioni medie di 170 metri quadrati. 
Limoni, ha deciso di coinvolgere la propria clientela in un’esperienza di bellezza 
affascinante e piacevole, dove ogni elemento del layout del punto vendita fa 
riferimento all’immediatezza e alla semplicità. Il cliente, viene coinvolto sia sul 
piano concreto che sul piano emotivo: luci soft per avere un’atmosfera rilassante 
che enfatizzino i colori chiari dell’arredamento, il personale viene formato per 
avere un approccio empatico, la carta fedeltà è chiamata proprio Experience 
Card
29. L’assortimento è ben composto, con marche che coprono tutte le fasce di 
prezzo, in questo modo si ha un posizionamento intermedio tra profumeria 
selettiva e mass market. L’azienda, riesce ad offrire il miglior prezzo per ogni 
prodotto, grazie alla sua forza e al suo rapporto privilegiato costruito nel tempo 
con le più grandi compagnie del settore.  
Le scelte, sono effettuate per assecondare i bisogni e le esigenze della persona: si 
studiano l’evoluzione del mercato e dei consumi per anticiparne le richieste; si 
cerca di proporre sempre il meglio dal punto di vista della qualità e del prezzo. 
Per ogni soggetto che lavora all’interno di Limoni, le caratteristiche fondamentali 
sono la passione per il proprio lavoro e la volontà di apportare dei miglioramenti, 
oltre alla lealtà, al senso di appartenenza e alla competenza
30
.   
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2.4 Douglas 
 
Catena tedesca presente in Europa con 2.000 punti vendita e in Italia con 137 
(dati che fanno riferimento all’anno 2009), è fortemente presente al Nord-Ovest, 
ha una buona distribuzione nel Nord-Est, mentre al Centro-Sud si deve rafforzare 
la presenza. Tale marchio, si è imposto in Italia grazie ad un intenso programma 
di aperture
31
.  
Douglas, nasce nel 1821, per poi essere acquistato, nel 1969, dall’omonima 
holding. L’ingresso nel mercato italiano risale al 1989 con l’apertura del primo 
punto vendita a Torino. 
Nel 2009, si è consolidato un layout più pulito, colorato e luminoso, ispirato ai 
principi della cromoterapia, in cui i reparti e i prodotti sono facilmente 
individuabili. Si sono rafforzate le aree di servizio dedicate al design, al make up, 
alla manicure, all’analisi della pelle. Come location, si predilige il centro storico 
o i centri commerciali, e spazi con una metratura di almeno 150 metri quadrati. A 
seconda dell’ubicazione, si ha un layout differenziato.  
Nel 2008, Douglas, ha cercato di rafforzare il proprio servizio, dando più 
attenzione alle esigenze del cliente, ovvero mirando non solo al semplice 
consiglio, bensì all’istaurazione di un rapporto durevole. Per questo, il personale 
di vendita, segue dei corsi di formazione istituiti da Douglas, improntati 
sull’accoglienza, sul modo di porsi, sul linguaggio e sull’abbigliamento. Inoltre 
Douglas, ha dato vita ad un’Accademia che consente al personale, che dimostra 
di avere determinati requisiti e capacità, un’ulteriore crescita. In conclusione 
Douglas, ha un personale di vendita con una professionalità eccellente, 
caratteristica distintiva che serve per fidelizzare la clientela. 
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All’interno dei punti vendita, si trovano alcuni dei marchi più prestigiosi come 
Chanel, Armani, Bulgari, Dior, Givenchy, Dolce & Gabbanna; l’assortimento è 
ampio con marchi esclusivi e prestigiosi
32
. Modalità di differenziazione si ha 
grazie alla linea di prodotti a marchio commerciale Douglas, la quale è composta 
da una serie di trattamenti (crema viso, shampoo e balsamo) caratterizzati dalla 
convenienza del prezzo e dalla specificità e funzionalità. 
Per quanto riguarda gli altri servizi offerti, si ha, innanzitutto, la possibilità di 
ricevere omaggi grazie al possesso della fidelity card. Inoltre, sempre con questa, 
si ha la possibilità di partecipare a concorsi premio. Molto importante, è la 
realizzazione da parte dell’azienda, di un magazine gratuito. 
La mission di Douglas, è quella di abbinare al momento dell’acquisto 
l’emozionalità: il cliente deve vivere un momento indimenticabile toccando e 
testando il prodotto. La metodologia di acquisto, fa in modo che il cliente possa 
sempre testare la fragranza prima di acquistarla, e una volta arrivato alla cassa, 
avrà sempre uno sconto.  
Inoltre, si presta anche molta attenzione ai prodotti in promozione, di solito di 
fascia medio-bassa
33
. Vi sono due tipi di promozioni, ovvero i cut price applicati 
a specifiche referenze collocate in contenitori posti all’entrata e al centro del 
punto vendita, e le promozioni a tema che coinvolgono più prodotti e sono 
modificate in base al periodo dell’anno in cui ci si trova. 
 
 
2.5 Marionnaud 
 
Marionnaud, è una catena di beauty stores francese presente in tutta Italia. Nata 
nel 1984 nella periferia parigina, ad oggi, conta circa 1.300 punti vendita in più 
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di 14 Paesi nel mondo, distribuendo più di 110 marche e 10.000 linee. Solo in 
Europa, si contano più di 7,7 milioni di carte fedeltà.  
Comparsa per la prima volta in Italia nel 2000, Marionnaud Parfumeries Italia 
spa, comprende più di 120 punti vendita ubicati sia nei centri storici, che nelle 
gallerie commerciali. Molto diffusa è la sua carta fedeltà con 800.000 presenze. 
Inoltre, si hanno dai 5 ai 10 nuovi punti vendita ogni anno.  
Per quanto riguarda l’impegno di Marrionnaud in Italia, si hanno molte iniziative 
speciali con la partnership dei più prestigiosi brand di cosmesi e fragranze. Tali 
iniziative, servono per offrire al consumatore, esperienze di piacere, valorizzare il 
punto vendita, proporre in anteprima determinate tipologie di prodotti. Si 
propongono, in maniera alternata, promozioni, concorsi, distribuzioni di buoni 
sconto e regali. Oltre a queste iniziative, Marionnaud svolge una serie di attività 
sociali: sono progetti filantropici e di beneficienza di varia natura, come per 
esempio il sostegno a comunità in difficoltà o l’attività promozione di programmi 
per la salute
34
. 
Il personale esperto, cerca sempre il prodotto adatto alle esigenze dei clienti.  
L’assortimento è vario: si hanno grandi marche contrapposte a prodotti con 
prezzi bassi, oltre alla linea commerciale Bio Marionnaud: prodotti biologici di 
altissima qualità e efficacia
35
, molto importante per la distinzione dai concorrenti. 
 
 
2.6 Sephora 
 
Catena di beauty stores francese, nata in Francia circa 40 anni fa, vanta in tutto il 
mondo circa 1.000 punti vendita. Sephora fa parte del gruppo Lvmh (Louis 
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Vuitton Moët Hennessy
36
), gruppo di prestigio internazionale numero uno al 
mondo con 72 marche. 
La prima profumeria, è stata aperta nel 1969 a Limoges da Dominique 
Mandonnaud; nel 1996 apre la più grande profumeria esistente al mondo a Parigi, 
sugli Champs-Élysées, su di uno spazio di circa 1.300 metri quadrati, aperta 24 
ore su 24. Nel 1999 Sephora, apre il proprio sito internet e inizia ad effettuare 
vendite online. Per questo, nel 2000, riceve il premio Retailing Innovator of the 
Year Award.  
In Italia i punti di vendita, sono più di 100 e sono collocati nei centri storici e nei 
centri commerciali, senza avere delle porte all’entrata. Questa mancanza, serve 
per poter indicare, in modo tangibile, la totale apertura al mondo della bellezza: i 
clienti possono liberamente accedere e toccare tutti i prodotti, i profumi e le 
decorazioni grazie alla concezione del punto vendita come spazio per guardare, 
toccare e scoprire. Questa esperienza si affianca ad un’ampia varietà di prodotti, 
con molte marche e una serie di prodotti inediti, impossibili da trovare altrove. 
Sephora, è stata la prima catena ad incentivare la vendita sotto forma di self 
service assistito: il personale esperto segue il cliente come una guida turistica nel 
suo viaggio di bellezza.  
Il cliente di Sephora, non è solo la tipica donna oltre 35 anni. A questa categoria 
di clientela, si aggiunge un target più giovane, merito della tipologia dei punti 
vendita, i quali risultano aperti e invitanti, insieme alla possibilità di trovare 
marche con prezzi accessibili, musica e divertimento. Lo stesso vale per il target 
maschile
37
.   
Il successo di questa catena deriva maggiormente dalla sua private label, che 
attira il consumatore non solo per il basso costo, ma anche perché propone 
cosmetici innovativi
38
. Inoltre si ha la linea Sephora Express, composta da 
prodotti ad acquisto d’impulso a basso costo.  
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2.7 Acqua e Sapone 
 
Acqua e Sapone è un’insegna presente in Italia con quasi 600 punti vendita. La 
sua strategia concorrenziale, si basa sull’alta specializzazione nel settore 
dell’igiene e della bellezza e su un assortimento ampio, con una vasta offerta di 
elevata qualità a prezzi più competitivi rispetto ai concorrenti. Convenienza e 
qualità, quindi, rappresentano il vantaggio competitivo di Acqua e Sapone. Per 
avere questi prezzi così convenienti, si effettuano dei tagli come, per esempio, il 
personale non è altamente specializzato. 
L’assortimento è composto sia da grandi marche che da marche minori. Inoltre, 
l’azienda ha una propria marca privata. La divisione del punto vendita in reparti 
merceologici, garantisce chiarezza, praticità di esposizione. I prodotti, posizionati 
in maniera omogenea, consentono al consumatore di muoversi velocemente e con 
facilità da un reparto all’altro, dato che riesce a ben individuare quello di cui ha 
bisogno. Genericamente, il layout è lo stesso per ogni punto vendita, anche se, in 
base alla forma e dimensione dello stabile, si apportano dei piccoli cambiamenti. 
Per quanto riguarda la location, si prediligono i centri storici, comuni con almeno 
15.000 abitanti o aree urbane caratterizzate da alta densità di attività 
commerciali. Molto importante, è che l’immobile si trovi in un punto ad elevato 
passaggio pedonale e/o stradale, oppure in centri commerciali
39
.  
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CAPITOLO 3 
FEDELTÀ DEL CLIENTE: 
IL RUOLO DELLE PROMOZIONI E DELLA FIDELITY CARD 
 
 
3.1 L’importanza della fedeltà 
 
Al giorno d’oggi, l’obiettivo principale di ogni impresa è quello sia di acquisire 
che di mantenere i clienti a discapito della concorrenza. Questo perché l’impresa 
la quale riesce a mantenere il legame con i clienti “migliori”, nel lungo periodo, 
riesce a consolidare una posizione stabile nel settore: l’impresa è dominante se 
riesce a fidelizzare i clienti. In questa posizione l’impresa riesce sempre di più a 
difendersi dagli attacchi della concorrenza. 
Adottare una strategia competitiva, il cui obiettivo primario sia lo sviluppo di 
capacità e competenze mirate a sviluppare la fedeltà e la fidelizzazione dei clienti 
migliori è una scelta necessaria e vincente per tre motivi: 
 la competenza cresce: la competizione deve necessariamente crescere 
perché ogni cliente acquisito è un cliente sottratto ai concorrenti; inoltre 
più le imprese leader crescono e più le altre aziende retrocedono 
inesorabilmente rischiando di andare sotto la soglia critica di 
sopravvivenza. Infatti non è un caso che le strategie di crescita dei grandi 
gruppi siano sempre più basate sulle acquisizioni che sullo sviluppo 
interno, proprio per acquisire maggior numero di clienti; 
 l’infedeltà cresce: l’aumento della complessità dei prodotti e la possibilità 
di reperire maggiori informazioni a basso costo per i consumatori, fanno 
incrementare sia il potere contrattuale che la propensione dei consumatori 
stessi alla valutazione critica delle scelte effettuate, inoltre si riscontrano 
sempre di più comportamenti che denotano l’infedeltà; 
54 
 
 la fedeltà paga: avere clienti fedeli e soddisfatti attiva un circolo virtuoso 
che incrementa la fedeltà stessa e migliora progressivamente i margini e la 
creazione di valore dell’azienda: maggiori margini consentono maggiori 
investimenti sia nello sviluppo di risorse umane, che nell’ampliamento del 
portafoglio di offerta, oltre alla maggior distribuzione delle informazioni; 
in questo modo si migliora l’offerta rispetto ai concorrenti creando così 
maggiore soddisfazione e fedeltà della clientela. Mantenere i clienti fedeli 
costa meno che mantenere i clienti occasionali (dalle quattro alle sette 
volte meno) portando a maggiori vantaggi di costo; i clienti fedeli sono 
disposti a sostenere una politica di premium price in corrispondenza di un 
servizio migliore rispetto alla concorrenza; i clienti fedeli acquistano 
inoltre quantitativi maggiori rispetto ai clienti occasionali e infine riescono 
a diffondere un’immagine positiva dell’azienda e dei suoi prodotti. Avere 
una clientela occasionale crea un circolo vizioso speculare al precedente: 
margini ridotti, investimenti ridotti all’osso, insoddisfazione e volatilità 
della clientela, margini ancora più contenuti
40
. 
 
3.1.1 La struttura della soddisfazione 
 
Il cliente è fedele se è soddisfatto, ma non è vero il contrario; la soddisfazione si 
ha quando il cliente ritiene di ricevere un giusto valore per il prezzo pagato. Per 
comprendere i meccanismi che sono alla base della fedeltà, quindi, si deve 
assolutamente fare un’analisi antecedente della soddisfazione del cliente.    
Un cliente si considera soddisfatto se, dopo aver effettuato la sua scelta, ritiene di 
aver ricevuto un rapporto valore-prezzo superiore a quello ottenibile da tutte le 
altre alternative disponibili sul mercato. Il valore, a sua volta, si definisce come 
la differenza tra i benefici che il consumatore ricava dall’acquisto e i problemi 
                                                          
40
 B. Busacca, “Costruire la fedeltà”, il Sole 24 ore, Milano 1998. 
55 
 
che affronta per effettuarlo; il prezzo è l’insieme degli esborsi monetari e non che 
il cliente deve affrontare per acquistare e utilizzare il prodotto o il servizio. 
La soddisfazione segue delle tappe evolutive: nella fase di acquisto il cliente crea 
nella propria mente delle aspettative che riguardano il prodotto/servizio che 
vuole acquistare, sopravvalutando sia i benefici funzionali che i problemi 
(soddisfazione attesa); nella fase di uso il cliente può riscontrare problematiche 
che creano discrepanza con le precedenti aspettative portando così ad una 
diminuzione della soddisfazione
41
.  
  
3.1.2 Il processo di fidelizzazione 
 
Il processo di fidelizzazione deriva dal processo di soddisfazione, anche se vi 
sono dei casi in cui il cliente soddisfatto non sempre è fedele, e casi in cui il 
cliente fedele non sempre è soddisfatto. 
Il cliente soddisfatto diventa per inerzia fedele dopo un certo numero di 
esperienze positive, e in maniera speculare non diventa infedele dopo una sola 
esperienza negativa. L’impresa vincente quindi si preoccupa di realizzare il 
maggior numero di esperienze positive in modo da ottenere un livello di 
soddisfazione cumulata elevata e stabile nel tempo: la soddisfazione istantanea si 
ha nel corso di una singola esperienza, mentre quella cumulata è la somma delle 
singole soddisfazioni istantanee. La soddisfazione cumulata è il capitale 
intangibile creato dall’azienda grazie al quale si rafforza l’immagine, la qualità e 
tutti gli altri attributi positivi connessi all’azienda. 
Il processo di fidelizzazione, quindi è composto da più fasi: 
 l’acquisto: passaggio che si verifica nel momento in cui il consumatore 
decide che l’offerta propostagli rappresenta un determinato valore rispetto 
alla sfera delle proprie aspettative. In questa prima fase, il mix offerto 
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dall’azienda, costituisce la percezione di un certo valore agli occhi del 
cliente e conquista la sua  preferenza poiché concretizza la sua idea di 
soddisfazione: si realizza l’acquisto; 
 il riacquisto: la seconda fase è il riacquisto,  la conferma della validità 
della scelta fatta, unita alla soddisfazione per la prima performance 
ottenuta che conferma la fiducia concessa al distributore e si realizza con 
la ripetizione dell’acquisto fatto in precedenza; 
 la fidelizzazione: la differenza con il riacquisto risiede nel concetto di 
coinvolgimento, dove per coinvolgimento si intende l’atto che esprime la 
volontà del cliente nel desiderare la continuità del rapporto con il 
distributore. Il coinvolgimento può essere spontaneo, quando il cliente si 
muove autonomamente, o stimolato se è il risultato di un’attività di 
marketing come per esempio una campagna promozionale; 
 la rifidelizzazione: per le aziende, diventa necessario ripetere più volte le 
attività di marketing in modo da creare uno stretto contatto con la 
clientela. Questo orientamento alla fidelizzazione deve essere ribadito più 
volte durante il rapporto con la clientela, in modo da suscitarne 
nuovamente il riacquisto e il coinvolgimento
42
. 
 
3.1.3 Le tre fasi della fedeltà 
 
Si hanno tre tipi principali di fedeltà, le quali possono trovarsi in situazione o 
stabili o critiche (in questo secondo caso la fedeltà si trasforma in una diversa 
tipologia di fedeltà rispetto a quella originaria): 
 fedeltà a rischio: nei casi in cui si hanno sia una soddisfazione istantanea, 
che una soddisfazione cumulata a livelli bassi. La fedeltà del cliente è a 
rischio dato che coscientemente o incoscientemente abbandonerà il 
fornitore. Questo non avviene solo nei casi in cui: o l’azienda si trovi in 
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una posizione di monopolio e quindi il cliente non può dirigersi verso altri 
concorrenti, oppure quando le alternative disponibili del prodotto/servizio 
sono percepite in ugual misura, e quindi il cliente non trae nessun 
vantaggio dalla modifica dei propri acquisti, o quando i costi di passaggio 
ad un altro fornitore sono superiori alla differenza tra soddisfazione attesa 
dalle alternative disponibili e la soddisfazione attuale; 
 fedeltà in discussione: questo tipo di fedeltà si ha o quando, nonostante ci 
sia una soddisfazione cumulata positiva, il cliente percepisce un 
susseguirsi di diverse esperienze negative, o quando ad alcune esperienze 
negative che fanno diminuire il livello di soddisfazione cumulata si 
sovrappongono altre esperienze negative. In entrambi i casi, il cliente si 
trova in una fase critica di cambiamento dove la sua fedeltà non è convinta 
e cerca di valutarne la posizione: nel primo caso si passa da fedeltà stabile 
a fedeltà a rischio, nel secondo caso si ha il passaggio opposto; 
 fedeltà stabile:  quando si ha soddisfazione cumulata elevata e si 
susseguono esperienze positive, il cliente tende a rimanere stabilmente 
fedele al fornitore
43
. 
 
3.1.4 Gli strumenti della fidelizzazione 
 
Tutte le strategie mirate alla creazione della fedeltà devono basarsi sulle tre C. 
Tali fattori rappresentano le basi da cui partire per riuscire ad implementare un 
processo di fidelizzazione della clientela:  
 comprendere: ovvero capire con precisione i rapporti causa-effetto che 
legano benefici, valore e prezzo della percezione della soddisfazione che 
ha il cliente durante le fasi del processo di acquisto, tramite un’accurata 
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attività di segmentazione della clientela attuale e potenziale. Si devono, 
quindi, effettuare continuamente delle ricerche sul mercato; 
 conoscere: si deve disporre ed elaborare, in maniera efficace ed efficiente 
di tutti i dati disponibili su ogni singolo cliente per costruire cluster 
identificativi di questi, ovvero effettuare customer profiling in modo da 
poter analizzare e prevedere i comportamenti dei clienti attuali e 
potenziali; 
 curare: si fa riferimento all’insieme delle attività strutturate e organizzate 
che devono essere svolte nei confronti del cliente, ovvero le modalità di 
customer care da svolgere per il cliente nelle diverse fasi del processo di 
acquisto, uso e abbandono. Il customer care rappresenta una delle 
principali metodologie con cui si ha un rapporto tra l’azienda e il cliente. 
Tramite esso i clienti attuali e potenziali reperiscono informazioni 
tecniche, amministrative e commerciali e possono ottenere la soluzione di 
varie problematiche. Molto importanti, quindi, sono le risorse umane 
utilizzate che devono essere sempre ben addestrate, devono saper risolvere 
problematiche usuali e occasionali, trattare il cliente con calma e 
professionalità dato che il cliente ricerca spesso un rapporto diretto con 
l’azienda. Altro canale molto utilizzato per l’attività di customer care è 
internet: è sempre accessibile 24 ore su 24, si ha interattività attraverso la 
quale il cliente interagisce con l’azienda a diversi livelli (reperire 
informazioni, avere preventivi in tempo reale, effettuare ordini e 
pagamenti…). È un canale economico visto che non si devono affrontare 
costi aggiuntivi alla linea adsl o al contratto internet per smartphone, 
infine si partecipa in maniera attiva tramite forum aperti e si è in continuo 
aggiornamento tramite la mailing list
44
. 
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3.2 Le azioni di fidelizzazione 
 
Le azioni di fidelizzazione rappresentano la concretizzazione della strategia di 
fidelizzazione. Una prima classificazione di tali azioni riguarda l’orientamento e 
la fase. L’orientamento può essere tattico o strategico e caratterizza la durata 
temporale in cui l’azione viene espletata: 
 azioni strategiche: si tenta di creare una soddisfazione duratura del 
cliente. Per fare questo o si migliora il valore erogato alla clientela 
(migliorando i benefici e/o diminuendo i problemi), o riducendo i costi 
per avere una diminuzione nei prezzi senza alterare la qualità dei prodotti 
o dei servizi. Questo tipo di azioni danno luogo ad effetti rilevanti in 
termini di fidelizzazione nel medio/lungo periodo; possono rappresentare 
un vantaggio competitivo nel momento in cui non possono essere imitate 
dalla concorrenza e infine hanno un elevato impatto sulla struttura 
organizzativa e produttiva dell’azienda; 
 azioni tattiche: il loro obiettivo è quello di avere effetti immediati in 
termini di riduzione del tasso di abbandono della clientela; sono di facile 
e veloce applicazione; hanno un impatto modesto o nullo sulla struttura 
organizzativa e produttiva dell’azienda; i loro effetti sono rapidi, ma 
facilmente imitabili. 
Altra classificazione riguarda la fase di pre e post abbandono dal parte del 
cliente: 
 azioni proattive: le quali sono poste in essere per cercare di evitare o 
comunque ritardare il passaggio di un cliente dell’azienda ad un altro 
fornitore. Sono azioni che cercano quasi di creare il bisogno del cliente; 
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 azioni reattive: mirano a recuperare il cliente mentre sta effettuando il 
passaggio o ha già effettuato il passaggio ad altro fornitore. Azioni 
eseguite solo dopo la manifestazione del bisogno da parte del cliente
45
. 
Incrociando queste classificazioni si ottengono azioni strategiche proattive, 
azioni strategiche reattive e tattiche proattive; azioni tattiche reattive. 
 
3.2.1 Azioni strategiche proattive 
 
L’obiettivo di questo tipo di azioni è quello di far entrare, e mantenere in maniera 
stabile, il cliente all’interno del normale ciclo di uso del prodotto, erogando 
maggior valore con un prezzo correlato corretto.  
Nella fase di familiarizzazione, ovvero la fase che segue l’acquisto, si ha un calo 
repentino di soddisfazione dato che il cliente confronta l’aspettativa che aveva 
rispetto il prodotto/servizio con la realtà e, non avendo abbastanza familiarità, 
tende a sentirsi tradito (riguarda soprattutto beni e servizi complessi). Questo gap 
può essere rimediato tramite l’uso di mezzi di pagamento evoluti: fidelity card 
con funzioni di credito, sistemi home e non-store retail…oppure tramite una 
costante diffusione di informazione, come per esempio si può fare con la 
newsletter o le istruzioni per l’uso che accompagnano il prodotto. 
Cercare di eliminare i problemi prima che siano percepiti dalla clientela è la via 
migliore per mantenere la fidelizzazione: per fare ciò, si recluta un gruppo di 
utenti anticipatori, gli early adopters, a cui sottoporre in prova i nuovi prodotti o 
le nuove versioni dei prodotti in modo da ottenere chiare indicazioni sui problemi 
prima del lancio e poterli così eliminare, o i power user i quali sono una 
variazione degli utenti appena descritti ma non sono anticipatori, bensì clienti 
usuali del prodotto in analisi. 
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Importantissime sono le azioni destinate a facilitare e migliorare l’uso normale 
del prodotto/servizio: lo sviluppo di nuovi prodotti o il ridisegno di quelli attuali 
per renderli maggiormente adatti alle esigenze della clientela, le azioni sulla rete 
distributiva quali motivare efficacemente il personale del punto vendita in modo 
che possa consigliare e aiutare il cliente, migliorare il sito internet… 
Per quanto riguarda le azioni che riescono ad incrementare una valutazione 
positiva, il riacquisto e l’aumento di altri potenziali acquirenti, possono essere 
per esempio l’erogazione di benefici inattesi, azioni di customer convention 
come riunioni e convegni riservati esplicitamente alla clientela, le azioni che 
tramite la presentazione di un amico forniscono vantaggi all’attuale cliente che 
riesce a far diventare cliente un’altra persona46. 
 
3.2.2 Azioni strategiche reattive e tattiche proattive 
 
Questa tipologia di azioni serve per intervenire, anche se in maniera diversa, sul 
passaggio ad altri prodotti-servizi della concorrenza da parte del cliente: le azioni 
strategiche reattive mirano alla gestione del problema non appena si presenta, le 
azioni tattiche proattive cercano di ritardare il processo di passaggio. 
Per le azioni che mirano a gestire immediatamente le problematiche derivanti 
dall’utilizzo del prodotto/servizio che il cliente non riesce a risolvere vi sono: i 
prodotti/servizi sostitutivi che riguardano apparati o prodotti sostitutivi  per il 
periodo necessario alla riparazione o alla sostituzione di quelli malfunzionanti 
(per esempio la sostituzione di lampade uv per l’asciugatura delle unghie); i 
benefici alternativi immediati che servono a rimediare ad un grosso danno subito 
dal cliente, sono benefici posti in essere dal personale di front line (per esempio 
la sostituzione di un prodotto danneggiato, come un rossetto della marca X, con 
un rossetto della marca Y); la presenza di un ufficio garante per il cliente il quale 
verifica l’esistenza del problema e la sua risoluzione a posteriori. In alcuni casi, è 
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comunque impossibile porre rimedio al problema del cliente: se l’azienda si 
prende carico direttamente del problema, per cercare una soluzione adeguata, 
giusta e rispettosa della posizione fedele del cliente nei confronti della marca, 
dimostrerà di essere un’azienda orientata alla fidelizzazione di questo47. 
Mentre le azioni che cercano di evitare il passaggio ad altro fornitore sono: 
bundeling sul prodotto/servizio grazie al quale si cerca di creare un acquisto 
combinato di prodotti e servizi; bundeling sul cliente grazie al quale si cerca di 
legare tra loro clienti appartenenti allo stesso nucleo familiare, alla stessa azienda 
o allo stesso club o associazione erogando loro un valore superiore a quello che 
avrebbero se acquistassero singolarmente; apporre barriere sistemiche, ovvero 
barriere alla mobilità verso un altro fornitore; barriere di apprendimento che si 
hanno quando si cerca di semplificare l’utilizzo di prodotti/servizi complessi 
rendendo alti i costi di passaggio ai prodotti/servizi di altri fornitori; cross-sector 
marketing quando più aziende di settori diversi si accordano per effettuare azioni 
di marketing congiunte; programmi premio; premi di anzianità che sono una 
variante dei programmi a premio; fidelity club e co-branding dove si vanno ad 
unire programmi a premio con azioni cross-sector. 
 
3.2.3 Azioni tattiche reattive 
 
Si riferiscono alla fase in cui il cliente rescinde materialmente il legame con il 
vecchio fornitore e inizia l’utilizzo normale con il prodotto/servizio del nuovo 
fornitore. 
Si hanno azioni mirate a gestire autorevolmente la disdetta, ovvero prima che il 
cliente passi al nuovo fornitore: retention team, ovvero gruppi di persone 
addestrate e dotate di ampie libertà a cui vengono girate le richieste di chiusura 
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del rapporto (quando queste richieste devono essere fatte in maniera esplicita); 
programmi di retention ad hoc, nei quali si effettuano chiamate di retention ai 
clienti in fase di uscita, si inviano email ai soggetti che fanno parte del fidelity 
club e così via. 
Altre sono le azioni di recupero, quando il cliente è già passato al nuovo 
fornitore: win-back letter che utilizzano mail molto personalizzate; competitive 
upgrade, ovvero l’applicazione dello stesso trattamento di favore sia ai propri 
clienti che a quelli delle altre aziende, in riferimento a prodotti/servizi simili
48
. 
 
 
3.3 La carta fedeltà 
 
La forza di un’impresa si basa sul suo portafoglio clienti. Per conoscere la fedeltà 
dei consumatori si deve per prima cosa identificarli, quindi tracciare 
regolarmente il loro comportamento d’acquisto, trasformando i dati raccolti in 
conoscenza, e infine sviluppare azioni di marketing efficaci basate su quegli 
stessi dati. Il risultato più soddisfacente delle loyalty cards dovrebbe essere la 
conquista di quote crescenti di tempo e di denaro per i clienti, entrambi validi 
misuratori della fedeltà
49
. 
Le carte fedeltà, infatti, sono tessere magnetiche che permettono al cliente di 
beneficiare di determinati vantaggi di natura economica, mentre l'insegna ha la 
possibilità di raccogliere parecchi dati sull'utilizzatore per quanto riguarda la 
frequenza e le abitudini d'acquisto. Questi vantaggi sono tanto maggiori, quanto 
più il consumatore segue gli stimoli che gli vengono forniti dal dettagliante: 
effettuare una spesa di un determinato ammontare o acquistare determinati 
prodotti e/o marche. L’importante, è che il consumatore utilizzi la carta fedeltà 
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ogni volta che effettua degli acquisti all’interno del punto vendita. Comunque 
l’azienda, per fare in modo che il consumatore sia sempre attratto dalla sua 
offerta, deve sempre fornire nuovi stimoli, cercando in tal modo di mantenere 
vivo il coinvolgimento.  
Le risposte del consumatore, memorizzate nel database aziendale, permettono 
all’azienda di avere dati unici di grande valore, in modo da indirizzare le sue 
politiche sulle reali esigenze che i clienti hanno reso manifeste con il loro 
comportamento. La carta fedeltà è diventata un’icona intorno a cui i dettaglianti 
formulano le loro strategie volte alla continua rigenerazione della fedeltà dei 
clienti
50
. Una volta memorizzati i dati, infatti, si procede con: 
 la segmentazione comportamentale dei consumatori sulla base della 
frequenza d’acquisto, dello scontrino medio, della spesa complessiva, dei 
reparti del negozio visitati, dei prodotti acquistati, della propensione 
all’acquisto in promozione. Si possono effettuare molti tipi di 
segmentazione in base ai dati raccolti
51
; 
 lo sviluppo di modelli di marketing in grado di spiegare il comportamento 
dei diversi segmenti individuati. 
 
3.3.1. I vantaggi per il consumatore possessore di fidelity card 
 
Il possesso di una fidelity card mette il cliente in una posizione privilegiata, il cui 
vantaggio maggiore è la possibilità di ricevere, per via telematica, i punti fedeltà.  
Essendo possessori di carta fedeltà si ha la possibilità di ottenere sconti ed offerte 
speciali su alcuni prodotti che si trovano in assortimento, solitamente legati a 
marche commerciali o articoli concordati con i produttori. Nel caso di beni 
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problematici, i consumatori fedeli, hanno talora diritto all'esclusiva di acquisto 
per alcuni prodotti nuovi per un certo periodo di tempo, spesso anche con una 
riduzione di prezzo. 
Le carte fedeltà possono servire anche ad assicurare al possessore alcuni servizi 
addizionali, come per esempio casse riservate o la possibilità di effettuare il self 
scanning (ovvero il consumatore può effettuare personalmente il conteggio degli 
acquisti effettuati, pagando il corrispettivo in un secondo momento, senza dover 
effettuare la consueta fila alle casse).  
Altro beneficio collegato al possesso di carta fedeltà è l'invio, a casa del titolare 
della tessera, della rivista, del catalogo o dell'house organ dell'insegna, con 
informazioni sull'attività dell'azienda, sui nuovi prodotti in assortimento, sulle 
promozioni in corso e sulle offerte speciali riservate ai soci. 
 
3.3.2 Tipologie di fidelity card 
 
Le diverse tipologie di fidelity card possono essere classificate in funzione dei 
seguenti elementi: 
 il ruolo che assumono come strumento di pagamento; 
 la versatilità di impiego. 
Facendo riferimento al primo elemento vi sono in sostanza tre tipologie di carte 
fedeltà che oltre a strumento di fidelizzazione possono assumere anche il ruolo di 
mezzo di pagamento per regolare le transazioni commerciali: 
 carte fedeltà “pure”: usate esclusivamente per ottenere i benefit già 
illustrati, che non hanno alcuna valenza in termini finanziari: sono plastic 
card non collegate al conto corrente del cliente quindi non possono essere 
utilizzare per effettuare pagamenti, rilasciate solitamente negli stessi punti 
vendita di utilizzo, mediante procedure semplificate, a titolo gratuito e in 
tempi brevi; sono strumenti commerciali utilizzati esclusivamente per la 
fidelizzazione della clientela. Accanto alla versione base per queste carte 
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può esistere anche quella potenziata (super, oro, plus, …) per il cui 
rilascio è necessario dimostrare il possesso di particolari requisiti, come 
uno scontrino medio elevato, e che offre benefit superiori come per 
esempio il diritto ad accedere a promozioni riservate;   
 carte fedeltà più carte di pagamento: associano alle carte pure una 
funzionalità di natura finanziaria consentendo di pagare la spesa in tutti i 
punti vendita dell'insegna, con l'addebito dell'importo sul conto corrente 
del cliente. Il rilascio è gratuito ma non viene concessa a tutti i richiedenti 
(almeno il conto corrente è necessario) e ci vuole più tempo, dato che si 
necessita dell’autorizzazione della banca. Per quanto riguarda la valuta, a 
volte ha funzionalità di bancomat (quindi l'addebito è immediato), altre 
volte è effettuato con un certo ritardo (giorno 5 o 10 del mese successivo), 
offrendo così credito al cliente. Generalmente è previsto un tetto massimo 
di spesa settimanale/mensile; 
 carte fedeltà più carte di credito: utilizzate non solo come strumento di 
pagamento della spesa ma anche per pagare in altri esercizi commerciali 
di qualunque tipo; necessitano non solo di un conto corrente per 
consentire l'addebito delle spese ma anche del collegamento ad uno dei 
circuiti nazionali/internazionali delle carte di credito. Il rilascio è più 
laborioso, con una quota annua da pagare; l'addebito avviene il mese 
successivo o anche a rate per chi ne fa richiesta (in questo caso il retailer 
assume la funzione di finanziatore del consumo); in genere vengono 
stabiliti due massimali, uno più contenuto per le spese fatte nei punti 
vendita della catena, l'altro più elevato si riferisce alle spese 
complessivamente effettuate con la carta. 
Le tre tipologie di carte rappresentano una sorta di percorso evolutivo con un 
progressivo affiancamento di funzioni finanziarie a funzioni tipicamente 
commerciali; tali tipologie non hanno un ordine cronologico rigoroso.  
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Una seconda classificazione rilevante viene fatta in funzione della varietà di 
utilizzo e assume maggiore significato se limitata alle sole carte fedeltà pure, a 
seconda che il loro utilizzo sia possibile: 
 presso un unico distributore, cioè esclusivamente nei punti vendita del 
retailer che le ha emesse (è il caso più frequente in Italia); 
 presso più esercizi commerciali, in genere connessi perché sono localizzati 
in aree limitrofe e rivolgono la propria offerta allo stesso tipo di clientela 
potenziale (un centro commerciale o il centro storico di una città); il 
consumatore può cumulare i punti, e di conseguenza i vantaggi, 
acquistando in punti vendita diversi i cui assortimenti possono essere 
anche completamente differenziati, ma che si ritrovano per esempio nello 
stesso centro commerciale;  
 presso distributori ed altre tipologie di operatori; l'impresa commerciale 
che emette la carta crea una serie di rapporti di collaborazione con altri 
operatori per aumentare le occasioni di utilizzo della carta e accrescerne 
l'appetibilità: non si tratta di accordi effettuati solo tra distributori contigui 
a livello geografico, e nemmeno che abbiano prodotti complementari. Si 
creano i cosidetti network della fedeltà come risultato della convergenza 
di iniziative promozionali orientate alla fedeltà ad opera di partner attivi in 
settori completamente diversi, in modo che i consumatori possano 
ottenere sconti e velocizzare la raccolta punti. 
Oggi tutte le principali insegne della grande distribuzione, ad eccezione dei 
discount,  emettono carte fedeltà, quindi la loro capacità di tenere legato il cliente 
risulta essere  modesta: infatti il consumatore possiede diverse carte fedeltà di 
insegne diverse e utilizza di volta in volta quella del punto vendita dove si reca: è 
una fedeltà poligama, lontana dall'esclusività del rapporto con il consumatore che 
caratterizza un'autentica fidelizzazione. Del resto l'utilizzo generalizzato di 
questo strumento impedisce che esso rappresenti un elemento di differenziazione 
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significativa per i vari tipi di insegne, dato che come strumento di 
differenziazione è facilmente imitabile
52
. 
 
 
3.4 La promozione delle vendite 
 
La promozione delle vendite (sales promotion) consiste nella “temporanea offerta 
di un vantaggio supplementare a un definito pubblico di destinatari in modo da 
stimolarli ad assumere immediatamente un comportamento desiderato
53”.  
Le promozioni che si rivolgono ai consumatori sono: 
 buoni sconto (coupons, vouchers): sono tagliandi che hanno un valore 
stampato predeterminato, tramite il quale si ottiene un prodotto a prezzo 
ridotto; il loro obiettivo, è quello di far provare un prodotto poco noto o in 
fase di lancio, o facilitarne il riacquisto; una modalità alternativa, è quella 
dei buoni sconto incrociati dove il buono sconto, ottenuto tramite 
l’acquisto di un prodotto, permette di avere uno sconto sul prezzo di 
acquisto di un altro prodotto che magari è meno noto; 
 concorso: danno la possibilità di vincere premi in prodotti o denaro; 
 premium: è un regalo offerto in cambio di una prova di acquisto. Di solito 
lo si abbina alla confezione; serve per incrementare gli acquisti d’impulso 
e la fedeltà; vi sono diverse tipologie di regali offerti: 
 collezioni: la consegna del premio è subordinata al raggiungimento 
di un certo punteggio dovuto alla conservazione di un determinato 
numero di etichette; si applica a prodotti di largo consumo ad 
acquisto ripetuto; alle volte, i tempi lunghi per il raggiungimento 
del punteggio, possono spazientire i consumatori; 
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 regali nel pacco: si abbinano i regali direttamente nella confezione 
del prodotto, servono a valorizzarne il packaging e aumentare gli 
acquisti di impulso; 
 regali auto-liquidabili: regali dati al consumatore in cambio di 
prove di acquisto; 
 regali gratuiti spediti per posta: si ricevono solo se il consumatore 
spedisce un certo numero di prove di acquisto; 
 bounce backs: si ripropone un secondo premio a chi ne ha già 
ricevuto uno. 
  riduzione di prezzo: rappresenta una delle attività principali delle 
promozioni, si applica ai prodotti detti occasionali (non appartengono 
all’assortimento ordinario, vengono fatti per liberare spazio in 
magazzino), ai prodotti stagionali (appartengono al normale assortimento, 
ma la domanda di questi ha delle grosse fluttuazioni dovute alla 
stagionalità, si applicano per liberare spazio espositivo), ai prodotti 
sbagliati (prodotti che non rispondono alle esigenze dei consumatori e 
quindi vanno eliminati in fretta dagli scaffali), ai prodotti dai prezzi 
sbagliati (si applicano sconti per correggere i prezzi), ai prodotti di moda 
(si applicano per liberare spazio espositivo e poter esibire prodotti della 
stagione successiva), ai prodotti non stagionali che fanno parte del 
normale assortimento (si applicano per attirare più clienti nel punto 
vendita
54
). Le riduzioni di prezzo possono assumere diverse forme, e in 
tutti i casi, devono riportare per legge, la riduzione di prezzo in 
percentuale sul prezzo normale di vendita, il quale deve essere comunque 
esposto: 
 vendite di liquidazione: sono riduzioni che si manifestano in fasi 
eccezionali della vita dell’azienda come cessazione, cessione, 
rinnovo locali; servono per far rimanere per breve tempo le merci 
nel punto vendita; 
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 vendite di fine stagione: vengono applicate a prodotti stagionali o di 
moda quando la vendita non avviene entro un determinato periodo; 
servono per liberare spazio per articoli più redditivi; 
 vendite promozionali: sono fatte per attrarre clienti all’interno del 
punto vendita; vengono effettuate solo su alcuni prodotti; 
 vendite sottocosto: si vendono i prodotti ad un prezzo inferiore al 
costo di fattura; si applica in casi particolari stabiliti dalla legge. Vi 
sono casi in cui sono espressamente previste le vendite sottocosto: 
prodotti alimentari freschi e deperibili, prodotti alimentari a meno 
di tre giorni dalla scadenza o a meno di quindici giorni al termine 
minimo di conservazione, prodotti tipici delle festività tradizionali 
una volta trascorsa la ricorrenza, prodotti il cui valore commerciale 
sia di molto diminuito a causa dell’obsolescenza della tecnologia, 
prodotti non alimentari difettati la cui vendita sia lecita
55
. 
 tre per due: il consumatore, pagando il corrispettivo di due confezioni, ne 
ottiene una in omaggio. I motivi per cui questa tecnica ottiene molto 
successo derivano dal fatto che il consumatore si sente gratificato per aver 
scelto il momento opportuno per effettuare l’acquisto; 
 sampling: si favorisce la conoscenza e la prova del prodotto; sono le prove 
omaggio, diffuse soprattutto per i prodotti di igiene e bellezza e di pulizia 
della casa; 
 shop demonstration e degustazioni: all’interno dei punti vendita, il 
personale specializzato di vendita spiega e dimostra il vantaggio dei 
prodotti; inoltre, se il prodotto è alimentare o cosmetico, il consumatore ha 
la possibilità testare il prodotto stesso sul momento. 
 
3.4.1 Caratteristiche tecniche delle promozioni 
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L’azione promozionale, essendo temporanea, ha un momento di inizio e uno di 
fine. Il destinatario può godere del vantaggio solo se assume il comportamento 
richiesto nel periodo di validità della promozione. 
Per quanto riguarda la durata, una promozione può essere breve o lunga: alcune 
iniziative durano un solo giorno, altre anche poche ore, alcune possono coprire i 
dodici mesi, ma difficilmente si supera questa soglia. 
La frequenza, fa riferimento al numero delle diverse azioni poste in essere in una 
determinata unità di tempo: in un anno si può compiere una sola azione 
promozionale oppure  più di una, a discrezione dell’azienda. 
Il periodo di propagazione degli effetti di una promozione, è di solito più esteso 
della sua validità, questo per avere sia una corretta valutazione dell’efficacia 
della promozione, che per effettuare una pianificazione per le iniziative future
56
. 
 
3.4.2 Vantaggio promozionale 
 
L’azione di sales promotion, tramite la proposta di un vantaggio eccezionale, 
modifica le condizioni di offerta. Questo vantaggio ha molteplici forme: 
 oggetto materiale (regalo) o immateriale (onoreficienza); 
 oggetto o economia di spesa (diminuzione sul prezzo normale); 
 certo (regalo inserito nella confezione del prodotto) o incerto (regalo 
ottenibile partecipando ad un concorso); 
 conseguito immediatamente (offerta speciale) o in un tempo differito 
(buono sconto per acquisti futuri); 
 condizionato all’acquisto di una o più unità di prodotto (raccolta prove di 
acquisto) o incondizionato (distribuzione campioni omaggio, degustazione 
prodotto, offerta prodotto di prova). 
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La combinazione di queste caratteristiche fa in modo che la promozione diventi 
uno strumento estremamente flessibile
57
. 
 
3.4.3 Immediatezza risultati 
 
Le azioni promozionali non sempre si esauriscono con obiettivi di breve periodo, 
ma possono anche avere obiettivi di lungo periodo.  
Il modello teorico più idoneo a interpretare la modalità di funzionamento della 
promozione è quello dell’apprendimento58. Secondo questa teoria l’individuo 
può essere educato ad assumere un certo comportamento attraverso una serie di 
stimoli volti ad ottenere le risposte desiderate. Per adottare questo 
comportamento non basta quindi la ripetizione nel tempo del medesimo 
meccanismo stimolo-risposta, ma si deve rafforzare questo stimolo. Per 
immediatezza si intende l’ottenimento di risposte, seppur  parziali e che siano 
compatibili con l’obiettivo desiderato, da parte del destinatario della promozione. 
 
3.4.4 Pianificazione iniziative 
 
Una volta definito l’arco temporale di riferimento del piano promozionale e 
stanziato un determinato budget, si devono effettuare scelte in riferimento al 
numero di campagne promozionali e alla loro durata, al calendario e al valore del 
vantaggio. A seguire, in funzione delle specifiche tecniche promozionali, si 
devono identificare il tipo di regalo o premio (denaro, merce o gadget), la 
numerosità e la progressione dei premi ed eventuali restrizioni in merito al loro 
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godimento
59
. Ancora, in funzione degli obiettivi prefissati, si può decidere come 
allocare il budget disponibile: può essere interamente assorbito da un unico 
prodotto, o frazionato su più prodotti, oppure essere suddiviso in parte sulla 
promozione e in parte sulle azioni pubblicitarie che servono a supportarla. 
Rimangono tre importanti decisioni da prendere arrivati a questo punto: la prima 
riguarda la valutazione dell’entità dello sforzo che deve sostenere il destinatario 
della promozione, facendo riferimento sia alla quantità di acquisto che deve 
effettuare, che agli obblighi che ne derivano (compilazione cartoline, fare 
telefonate…), in modo da poter commisurare il vantaggio promozionale allo 
sforzo. La seconda decisione consiste nell’opportunità di differenziare le 
modalità di godimento della promozione in base ai differenti segmenti di 
consumatori (sesso, età, acquisto in determinati periodi…): ottimale sarebbe 
identificare preventivamente i consumatori infedeli e indirizzare l’attività 
promozionale verso questi dato che i consumatori fedeli avrebbero probabilmente 
compiuto lo sforzo indipendentemente dal vantaggio. La terza sfera decisionale 
fa riferimento al mezzo di comunicazione scelto per veicolare l’attività 
promozionale. 
 
3.4.5 Misurazione dell’efficacia delle operazioni di consumer promotion 
 
La pianificazione di campagne promozionali che affiancano il lancio di un nuovo 
prodotto, dove quindi si cerca di penetrare nel mercato con il maggior numero di 
acquirenti rispetto al target potenziale, necessita di ricerche di marketing da 
effettuare prima e dopo l’inizio dell’operazione. Innanzi tutto, in questo 
particolare caso, si utilizzeranno o degli omaggi (campioni), o dei buoni sconto 
(coupon) o i ribassi di prezzo (cut price). Di seguito sono  riportate le analisi che 
si dovrebbero effettuare in base al tipo di promozione. 
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Se la promozione riguarda campioni prova, l’analisi antecedente serve per 
identificare il numero di campioni da distribuire (target massimo da raggiungere), 
mentre l’analisi posteriore serve per vedere sia quanti soggetti, rispetto ai contatti 
pianificati, sono stati effettivamente raggiunti (si comparano i risultati ottenuti 
con quanto pianificato), che la percentuale di prove che si sono trasformate in un 
primo acquisto (in questo caso servono delle interviste agli acquirenti del 
prodotto chiedendo loro se prima di aver effettuato l’acquisto avevano ricevuto il 
campione in omaggio).  
Per quanto riguarda i coupon, un’analisi preliminare serve per individuare il 
“valore facciale” (ammontare di diritti promozionali), il numero di buoni da 
distribuire, i mezzi attraverso cui veicolarli, come comporre il buono stesso 
(colore, dimensioni, grafica), i dati eventuali da richiedere al consumatore e 
soprattutto serve per poter stimare la distribuzione temporale dei riscatti 
(redemption). Invece, l’analisi posteriore si focalizza sull’ammontare 
complessivo dei riscatti. In letteratura si ritrovano due modalità per lo studio dei 
riscatti: il primo filone fa riferimento al mezzo e al modo scelto per veicolare i 
coupon e alle caratteristiche della marca, facendo corrispondere le caratteristiche 
del coupon a quelle della promozione
60
; il secondo filone analizza le 
caratteristiche dei consumatori raggiunti. Approfondendo:  
 facendo riferimento al primo filone il tasso di redemption di una 
campagna di buoni sconti varia a seconda del mezzo con cui sono 
distribuiti (per esempio si ha una maggior percentuale di riscatto per quelli 
inseriti nelle confezioni rispetto a quelli inviati per posta) e in base all’area 
geografica; è correlata negativamente con l’importo complessivo 
dell’emissione, con la frequenza di emissione e la fase del ciclo di vita in 
cui si trova il prodotto. Da questo si evince che, anche se aumentassimo il 
numero di coupon in circolazione, non è detto che aumentino anche i 
soggetti che ne fanno uso dato che molti non aderiranno comunque. 
Inoltre, campagne troppo frequenti e ravvicinate nel tempo hanno effetti 
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sempre peggiori. Questa tecnica di promozione non è adatta per sostenere 
le vendite di un prodotto maturo
61
. Al contrario, la redemption è collegata 
in maniera positiva con il valore del coupon, con la sua gradevolezza 
estetica e con la forza della marca, la sua immagine e la sua fedeltà: si 
evidenzia così che il buono sconto è una tecnica adatta sia per sostenere la 
fedeltà che per affiancare il lancio di nuove varianti di marche che hanno 
già un’elevata fedeltà62; 
 per quanto riguarda il secondo filone, si giunge alla conclusione che sono i 
fattori psicologici quelli che spingono i consumatori a riscattare o meno il 
coupon, e non tanto quelli economici
63
; ma ciò che interessa è che i 
coupon raggiungano quei soggetti che sono utilizzatori scarsi in modo da 
aumentare le vendite
64. In conclusione l’analisi a posteriori, in questo 
caso, va a guardare l’incremento delle vendite aggiuntive fatte dai 
consumatori occasionali o irregolari, consumatori che dovrebbero essere 
individuati nell’analisi anteriore in modo da poter massimizzare le 
vendite.  
Si dimostra pertanto che il coupon è un ottimo mezzo per effettuare la 
discriminazione del prezzo
65
: i clienti fedeli pagano il prezzo pieno e non 
ricevono i coupon, mentre gli irregolari e occasionali ricevono il coupon e se lo 
usano pagano un prezzo ridotto. Vi sono però pareri discordanti in quanto, 
secondo alcuni autori
66
, i buoni sconto non sarebbero utilizzati solo da coloro che 
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entrano a far parte del processo di brand loyalty, ma anche dai consumatori 
brand-switcher, ovvero consumatori disinteressati a qualunque marca ed avversi 
alla fedeltà. Il coupon perde efficacia se viene utilizzato da questo tipo di 
consumatore dato che non si riesce ad educarlo.  
Oltre gli omaggi e i coupon, abbiamo le diminuzioni di prezzo, ovvero le offerte 
speciali. Mentre il coupon non comporta modifiche del prezzo, l’offerta speciale 
lo diminuisce influendo sulle modalità psicologiche con cui il consumatore 
elabora la campagna promozionale. Per misurarne l’efficacia basterà confrontare 
le vendite a prezzi normali con le vendite aggiuntive a prezzi ribassati. 
Molto stimolante, per l’incremento degli acquisti, è la metodologia per cui si 
abbina un regalo al prodotto stesso. Tale regalo deve essere in sintonia con 
l’immagine della marca, in modo da sostenerne il posizionamento. Anche qui, 
per vedere l’efficienza di tale promozione si confrontano le vendite senza regalo 
a quelle con il regalo; inoltre, l’analisi antecedente deve riguardare anche il tipo 
di regalo coerente con l’immagine e il posizionamento del prodotto. 
Lo stesso lo si fa in riferimento ai  concorsi a premio, individuando inizialmente 
il premio coerente con l’immagine di marca e, a fine concorso, si effettuano delle 
interviste ai consumatoti che hanno partecipato all’operazione promozionale 
cercando di capire quanto il premio scelto abbia influenzato la loro 
partecipazione. Il lato negativo dei concorsi è che spesso vanno a premiare pochi 
soggetti, se non uno solo, evidenziando uno stato d’animo negativo nei soggetti 
che non hanno vinto. Per questo i recenti concorsi mettono in palio un numero 
sempre maggiore di premi, in modo da fare rimanere delusi il minor numero di 
soggetti. 
 
 
3.5 La crisi economica in Europa e le promozioni 
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Le aziende, a causa della recente recessione economica, in tutti i Paesi europei 
più sviluppati, hanno modificato il loro approccio verso il mercato: le attività 
promozionali hanno avuto un netto aumento. Facendo una classifica del 2011 
rispetto al 2010 in ordine decrescente: al primo posto c’è il Regno Unito con il 
9% in più; al secondo posto l’Italia con il 7%; al terzo posto, con il 4%, si 
trovano Francia, Spagna e Svizzera. 
Confrontando il Regno Unito con l’Italia, ovvero i due Paesi in cui è aumentato 
maggiormente l’utilizzo delle promozioni, risulta evidente come tale aumento sia 
stato effettuato per mantenere le stesse proporzioni delle componenti del mix 
promozionale storico: tagli di prezzo, comunicazione nei punti vendita e altre 
promozioni. In Italia, nel 2011, si evidenzia come si sia registrato un utilizzo più 
frequente dei tagli di prezzo profondi (ben oltre il 40% dal 2008 al 2010), 
arrivato al 12% del totale delle promozioni pianificate (percentuale media dei 
prodotti di largo consumo). Sia in Italia che in Germania, il ricorso sempre più 
frequente ai tagli di prezzo, fa in modo che i prodotti non vengano solo 
acquistati, ma spesso anche stoccati dai consumatori. Queste considerazioni 
potrebbero indurre a pensare che l’attenzione del consumatore verso le azioni di 
valore e visibilità in store sia diminuita. In realtà si dimostra il contrario: per le 
azioni di taglio del prezzo, quando sono supportate da esposizione e volantini, si 
ha una reattività mediamente doppia che diventa esponenziale nel caso di 
presenza di promoter nel punto vendita.  
È molto importante per le aziende, in questo scenario economico, capire quali 
azioni intraprendere, vista l’elevata disponibilità dei consumatori a passare da 
una marca all’altra con facilità. Le azioni promozionali risultano, quindi, 
essenziali per quei prodotti che mirano alla crescita o al mantenimento della 
posizione di mercato. Inoltre, si deve individuare come queste promozioni 
debbano essere messe in atto per avere la maggior efficacia possibile
67
.   
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3.6 La crisi economica in Italia e le promozioni 
 
I volumi delle vendite della Grande Distribuzione in Italia, nel 2013, sono in calo 
del 2,2% rispetto al 2012, nonostante l’aumento dell’offerta dei prodotti in 
promozione (più  0,4%). Con la crisi economica la necessità di risparmiare del 
consumatore si dimostra anche attraverso la diminuzione degli acquisti dei beni 
di largo consumo: il 30% dei consumatori compra di meno in assoluto, mentre il 
54% effettua acquisti limitandosi al necessario e tagliando il superfluo
68
. 
L’attività promozionale non è più in grado di circoscrivere l’ondata di difficoltà 
che si è abbattuta sulle famiglie italiane. Si deve cercare di utilizzare al meglio 
questo strumento di marketing, indirizzando le promozioni su quei segmenti di 
consumatori specifici, come ad esempio single e/o coppie giovani, che più degli 
altri subiscono la crisi economica. Inoltre, le promozioni non sono indispensabili 
solo per la Grande Distribuzione, ma anche per l’industria: sono le promozioni 
stesse che fanno diminuire il grado di fedeltà del cliente verso l’insegna.  
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CAPITOLO 4 
RICERCA DI MERCATO NEI PUNTI VENDITA LA GARDENIA DI 
FOLLONICA 
 
 
4.1 Indagine sulle promozioni della profumeria La Gardenia 
 
Vista la recente crisi economica, si è deciso di condurre un’indagine sulle 
promozioni utilizzate come strumento per rispondere alla richiesta di risparmio 
dei consumatori. Si è scelta l’azienda La Gardenia nella cittadina di Follonica 
perché, nonostante il numero di abitanti non sia molto elevato, 21.328 abitanti
69
, 
ci sono ben tre punti vendita: due si trovano in centro, nella via principale, uno si 
trova in un centro commerciale. Per quanto riguarda la concorrenza, a Follonica, 
sono presenti un punto vendita di Marionnaud e uno di Acqua & Sapone: La 
Gardenia risulta essere nettamente vincente dal punto di vista della presenza, sia 
per la numerosità che per la centralità dei suoi stores. Solo in Toscana, vi sono 
circa un terzo del totale dei punti vendita della Gardenia, il che è spiegato con le 
origini storiche dell’azienda, la quale è nata a Grosseto e si è ampliata soprattutto 
in questa zona geografica.  
La carta fedeltà, viene ritenuta dall’azienda stessa, come un vantaggio 
competitivo ben definito. La strategia aziendale cerca sempre di migliorare i 
servizi connessi all’utilizzo della fidelity card. Per questo motivo, la ricerca da 
me effettuata, si focalizza sulle promozioni della Gardenia dedicate ai clienti 
possessori di carta fedeltà: in questo contesto si cercherà quindi di evidenziare i 
pregi e i difetti di questo strumento, tentando anche di trovare nuove soluzioni, 
da proporre alla clientela, che migliorino il servizio offerto. 
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4.1.1 Come ottenere una fidelity card La Gardenia 
 
Il tema principale della ricerca, riguarda le promozioni effettuate solo per i 
possessori di fidelity card della Gardenia. Diventare membro del Fidelity Club è 
semplice e gratuito: basta recarsi in un punto vendita La Gardenia, richiedere al 
personale di vendita la carta fedeltà e compilare il modulo. Dopodiché, si ottiene 
immediatamente una fidelity card nominativa, con la quale si può accumulare un 
punto ogni dieci euro di spesa, per avere sia extra-sconti che premi riservati. 
Durante la compilazione del modulo, il cliente, può dichiarare o meno sia il 
numero di telefono che l’e-mail, in maniera tale da conoscere in anteprima le 
promozioni e le attività dell’azienda. Altro vantaggio per i possessori della carta 
fedeltà, riguarda la possibilità di partecipare ad eventi che prevedono la presenza 
di visagisti e truccatori delle case cosmetiche. Inoltre, i clienti, vengono contatti 
per il giorno del loro compleanno sia per far loro gli auguri, che per la possibilità 
di ritirare un omaggio nel punto vendita preferito. Infine, ai titolari si presentano 
in esclusiva e anteprima le novità.  
La fidelity card, è strettamente personale e può essere utilizzata solamente dal 
suo possessore. Viene rilasciata solo a soggetti privati che hanno raggiunto la 
maggiore età e vi si può rinunciare in qualsiasi momento riconsegnandola al 
punto vendita
70
.  
 
4.1.2 Regolamento raccolta punti 2013 La Gardenia 
 
Al momento dell’apertura della carta, come ringraziamento da parte dell’azienda, 
viene dato al cliente in omaggio il suo primo punto. I punti vengono cumulati 
fino al 31 dicembre 2013; il cliente può decidere di farne uso fino al 30 giugno 
2014 e i punti non  utilizzati entro questo lasso di tempo non sono validi per la 
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raccolta dell’anno successivo. Per quanto riguarda le promozioni riservate del 
2013: 
 si può usufruire di uno sconto del 15% utilizzando 15 punti; 
 è possibile utilizzare uno sconto del 20% o, in alternativa, ricevere 
gratuitamente un prodotto tra Maison-Bio, Alma K e The Balm quando il 
cliente utilizza 15 punti per la quinta volta; 
 è possibile utilizzare lo sconto del 25% o, in alternativa, ricevere 
gratuitamente due prodotti tra Maison-Bio, Alma-k e The Balm quanto il 
cliente utilizza 15 punti per la decima volta; 
 tutti gli sconti legati alla carta fedeltà sono validi su un unico scontrino e 
non sono cumulabili con altre promozioni in corso, tessere o sconti
71
. 
 
 
4.2 La ricerca 
 
Per avere informazioni inerenti una determinata popolazione o sottopopolazione, 
si ricorre allo strumento statistico denominato indagine. La ricerca da me svolta, 
è stata articolata nelle seguenti fasi
72
:  
 fase di progettazione (composta da più sotto-fasi): l’obiettivo principale 
della ricerca è quello di individuare l’intensità delle promozioni relative 
alla carta fedeltà e verificare come i clienti percepiscono tali promozioni; 
la tipologia di campionamento utilizzata è quella “a casaccio”; il campo di 
rilevazione sono i soggetti che effettuano acquisti all’interno dei tre punti 
vendita di Follonica; questa fase si conclude con la formulazione del 
questionario; 
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 fase di rilevazione: per rilevare i dati ho scelto di somministrare ai clienti 
un questionario auto-compilato da far trovare all’interno dei punti vendita;  
  fase di registrazione: fase in cui si è costruito il database dei risultati 
ottenuti; 
 fase di revisione e elaborazione dei dati. 
 
4.2.1 Fase di progettazione: tipologia di campionamento non probabilistico 
fortuito o “a casaccio” 
 
Le informazioni raccolte con l’indagine possono riguardare o tutta la popolazione 
obiettivo (ovvero la popolazione oggetto di studio), o una parte di essa. Nel 
primo caso si parla di indagine completa, nel secondo caso di indagine parziale o 
campionaria. L’indagine completa, nel caso in cui la popolazione sia molto 
numerosa, diventa oltremodo onerosa sia dal punto di vista economico che 
personale, con tempi di risposta molto lunghi. Per questi motivi, quasi sempre, si 
utilizza l’indagine campionaria, il cui scopo è quello di generalizzare i risultati 
campionari alla popolazione obiettivo. I vantaggi di questa seconda tipologia di 
indagine, inoltre, sono: costi contenuti entro limiti accettabili, tempi 
relativamente brevi, possibilità di raccogliere il maggior numero di informazioni 
per ogni unità del campione, avere informazioni più accurate.  
Scelta l’indagine campionaria, si deve proseguire con l’individuazione sia della 
popolazione obiettivo, che della popolazione di selezione, ovvero una lista 
completa delle unità che compongono la popolazione obiettivo (spesso queste 
due popolazioni non coincidono a causa della incompletezza delle liste e della 
lentezza del loro aggiornamento). Infine, si deve individuare anche la 
popolazione di indagine: sottoinsieme della popolazione, chiamato campione, di 
cui difficilmente si potranno osservare tutte le unità o per impossibilità di 
contattarle o per un loro rifiuto di collaborare allo svolgimento dell’indagine. 
Questo fenomeno prende nome di mancata risposta totale.  
83 
 
I campioni possono essere classificati in molti modi; una distinzione di 
importanza fondamentale è quella tra campioni probabilistici e campioni non 
probabilistici. Per quanto riguarda i campioni probabilistici le loro caratteristiche 
sono: 
 le unità del campione (s) sono selezionate con metodo casuale e tutte 
hanno la stessa  probabilità, che deve essere nota e non nulla, di essere 
selezionate: 
 ( )                  e ∑  ( )       
 è possibile identificare l’insieme S dei campioni che possono essere 
estratti. 
Tutti i campioni probabilistici vengono formati ricorrendo ad un meccanismo di 
selezione casuale, detto schema di campionamento, il quale può assumere diverse 
modalità: casuale semplice, sistematico, stratificato, a grappoli, a stadi
73
.   
Invece i campioni non probabilistici si hanno quando non ricorrono le 
caratteristiche di quelli probabilistici, e quindi: 
 rappresentano la modalità di campionamento più utilizzata nelle internet 
survey e nei sondaggi di opinione; 
 la probabilità, per la singola unità, di essere inclusa nel campione non è 
nota; 
 non permettono di effettuare inferenza sulle proprietà statistiche dei 
metodi di stima utilizzati; 
 vi è un elevato rischio di distorcere la rappresentatività della popolazione; 
 non richiedono la lista. 
In questo caso si hanno due forme di campionamento: campioni a scelta 
ragionata e campioni fortuiti o a casaccio
74
. 
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Lo schema di campionamento scelto per questa indagine è quello che meglio si 
adatta al problema. In questa specifica ricerca si utilizzerà il campionamento 
fortuito o a casaccio. Si è scelto di usare un campionamento non probabilistico 
per esigenze di costo, dato che non si poteva costruire una lista della popolazione 
obiettivo, oltre che per problemi di tempo
75
. 
 
4.2.1.1 Campioni selezionati fortuitamente o a casaccio 
 
Il termine a caso potrebbe essere confuso con il termine casualmente: in realtà 
questo campione non è formato né con l’ausilio di tecniche casuali, né seguendo 
procedimenti che implicano la preferenza da parte del rilevatore per determinate 
unità del campione rispetto ad altre. Quindi, risulta molto importante sottolineare 
che in questa tipologia di campionamento non esiste il concetto di casualità e, di 
conseguenza, non si può fare inferenza statistica: non si possono generalizzare i 
risultati del campione alla popolazione, i risultati riguardano solo le unità di 
analisi da cui sono stati estratti.  
I soggetti che compongono i campioni di questa categoria sono: 
 volontari, come per esempio i pazienti di un centro medico o i rispondenti 
ad un questionario inserito in un giornale o lasciato in un punto vendita; 
 soggetti che transitano da passaggi obbligati come frontiere o le casse di 
un supermercato; 
 le unità più accessibili della popolazione composte da oggetti o da 
animali, come per esempio, il numero di pesci catturati con reti
76
. 
                                                          
75
 G. Nicolini, D. Marasini, G.E. Montanari, M. Pratesi, M.G. Ranalli, E. Rocco, “Metodi di stima in 
presenza di errori non campionari”, UNITEXT, 2013. 
76
 B. Frosini, M. Montanaro e G. Nicolini, “Il campionamento da popolazioni finite Metodi e 
applicazioni”, Utet 1999 
 
85 
 
Questo campionamento è utile soprattutto quando non si ha la possibilità di avere 
la lista della popolazione, e nonostante questo si voglia effettuare un’indagine. 
Inoltre, permette di limitare i costi, soprattutto di rilevazione, ed i tempi della 
ricerca. Oltre queste ragioni, si è scelto il campionamento a casaccio per poter 
eseguire un’indagine preliminare in funzione di future ricerche di 
approfondimento sulle problematiche emerse, oltre ad individuare prime 
indicazioni sui profili dei clienti. 
 
4.2.2 Fase di progettazione: il target degli intervistati 
 
La popolazione di indagine, che coincide anche con la popolazione obiettivo 
visto che non si può effettuare inferenza, è composta da coloro che effettuano 
acquisti nei punti vendita della Gardenia. Questi soggetti sono liberi di compilare 
o meno il questionario, a qualsiasi ora si trovino nello store: i soggetti si auto-
selezionano. Scegliendo questo meccanismo di selezione del campione, questo 
non può essere rappresentativo dei clienti della Gardenia di Follonica. La 
numerosità della popolazione di indagine non viene infatti determinata a priori, 
ma dipenderà da quanti soggetti compileranno i questionari (tutti i soggetti 
intervistati faranno parte del campione), anche perché la validità di un campione 
auto-selezionato non migliora anche se la dimensione di questo aumenta
77
.  
 
4.2.3 Fase di progettazione: formulazione del questionario 
 
La parte più complessa della fase di progettazione è la formulazione del 
questionario, strumento utilizzato per effettuare analisi quantitative. Il 
questionario è “un insieme di domande definite e sviluppate per raccogliere i dati 
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e le informazioni necessarie a raggiungere gli obiettivi conoscitivi
78”. Non 
sempre è semplice sviluppare delle domande: infatti si devono includere solo le 
domande necessarie, queste non devono riguardare argomentazioni per cui 
l’intervistato è incapace di rispondere (o perché non ha le informazioni 
necessarie o perché ha difficoltà nel ricordarle) o è indisposto a rispondere (breve 
descrizione iniziale e domande sensibili alla fine dell’intervista). Molto 
importante è la scelta delle parole contenute nelle domande: devono essere 
semplici ed avere un oggetto chiaro, si devono utilizzare parole comuni, si deve 
evitare di condizionare l’intervistato, nelle risposte non si devono avere opzioni 
ambigue (come per esempio di tanto in tanto o qualche volta), le domande 
devono essere semplici, devono focalizzarsi su un solo argomento alla volta, non 
devono essere emotivamente cariche ne esagerate con termini superlativi.  
Una volta identificate le domande, queste vanno messe in un determinato ordine 
logico all’interno del questionario: le domande di apertura devono essere 
semplici e interessanti in modo da favorire la collaborazione dell’intervistato, si 
deve utilizzare la tecnica ad imbuto procedendo dal generale al particolare, si 
deve avere una successione logica evitando i cambiamenti improvvisi di 
argomento; per concludere si collocano le domande più complesse e delicate. 
Ci sono due tipologie di questionari, ovvero le interviste, dove il questionario 
viene gestito da un soggetto intervistatore (per telefono o nel punto vendita), o i 
questionari auto-compilati (o mandati via web, o per via postale o lasciati nel 
punto vendita). Anche se le interviste avrebbero sicuramente favorito una 
maggior partecipazione degli intervistati con la possibilità di spiegare le 
domande, questa tipologia di somministrazione del questionario ha costi troppo 
elevati dal punto di vista del tempo utilizzato per raccogliere le interviste. Per 
questo ho preferito i questionari auto-compilati, anche  per non provocare 
distorsioni quali: 
 il giorno e l’ora in cui si sarebbe svolta la rilevazione, che avrebbero 
potuto influenzare il clima dell’intervista; 
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 il posizionamento dell’intervistatore (all’ingresso, all’interno o all’uscita 
del negozio) avrebbe potuto influenzare l’accettabilità del contatto da 
parte della clientela e la qualità dell’intervista79. 
Molto spesso con questa tipologia di somministrazione si ha un elevato tasso di 
non risposta. Infatti, il problema maggiore, con il questionario auto-compilato, 
non è tanto l’affidabilità delle risposte (anche se ci possono essere problemi di 
comprensione e chiarezza delle domande), quanto il mancato controllo 
sull’effettiva compilazione del questionario. Tornando all’affidabilità delle 
risposte, il questionario, per non indurre in errore l’intervistato, è composto da 
domande semplici e chiare: 11 domande e 4 parti. Dopo una breve introduzione 
si hanno: 
 la prima parte è rivolta ai soggetti possessori di carta fedeltà. Con la prima 
domanda “Ha una carta fedeltà?” si individuano immediatamente gli 
individui possessori di carta fedeltà della Gardenia, i soggetti che non 
sono possessori vengono invitati direttamente a compilare l’ultima parte 
del questionario; con la seconda domanda i soggetti dichiarano da quanto 
tempo hanno la carta fedeltà; con la terza domanda si ricercano i motivi 
per cui i soggetti hanno sottoscritto una carta fedeltà presso La Gardenia; 
 la seconda parte è volta ad accertare la conoscenza o meno delle 
promozioni riservate ai possessori di carta fedeltà. La quarta domanda 
serve per capire se i soggetti sono a conoscenza a meno delle promozioni 
riservate solo ai possessori di carta fedeltà; ai soggetti che indicano di 
esserne a conoscenza viene chiesto se utilizzano o meno i premi relativi 
alla raccolta punti; mentre ai soggetti che indicano di non esserne a 
conoscenza si chiede di indicare, secondo loro, quali sono le motivazioni 
per questa disinformazione;  
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 la terza parte, composta da una sola domanda, serve per capire cosa 
incentiverebbe i soggetti ad utilizzare maggiormente le promozioni 
dedicate loro; 
 l’ultima parte riguarda le domande sensibili, ovvero il sesso, l’età e 
l’occupazione. 
Alcune domande sono strutturate (ovvero impongono la scelta tra le risposte 
prestabilite) con una tipologia di risposta dicotomica (SI/NO), altre sono a scelta 
multipla; altre ancora sono domande non strutturate, ovvero domande a risposta 
aperta. 
Il questionario, una volta revisionato, è stato testato su un mini campione di 
soggetti che effettuavano acquisti all’interno dei punti vendita per un giorno. 
Dopo aver verificato che il questionario era ben comprensibile, semplice e 
chiaro, si è deciso di utilizzarlo per l’indagine più estesa.  
 
4.2.4 Fase di rilevazione 
 
Dopo avere avuto l’autorizzazione da parte della sede centrale della Gardenia, la 
quale si trova a Grosseto, ho potuto lasciare i questionari all’interno dei tre punti 
vendita di Follonica. Il periodo di rilevamento da me individuato va dal 1 
settembre 2013 al 30 settembre 2013, periodo in cui il questionario poteva essere 
liberamente compilato dai consumatori nelle fasce di orario di apertura dei punti 
vendita. In un primo momento la scelta per il periodo di rilevamento era stata 
orientata sul mese di agosto, ma in questo modo vi era il rischio di raccogliere 
anche molte interviste da parte di soggetti turisti. Per questo si è poi scelto di 
utilizzare il mese di settembre, proprio per fare interviste quasi esclusivamente ai 
residenti di Follonica, cercando così di avere un campione più omogeneo e una 
buona base per le future ricerche di approfondimento.  
Ho diffuso pertanto 300 questionari, 100 per ogni punto vendita, ma quelli 
compilati correttamente risultano solo 141, dato prevedibile vista la tipologia di 
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somministrazione; altri 23 questionari sono stati completati solo parzialmente o 
in maniera errata; mentre i restanti 136 non sono stati compilati (il tasso di non 
risposta è pari al 45,33%).  
 
4.2.5 Fase di registrazione 
 
Dopo aver prelevato i questionari dai punti vendita, i dati raccolti sono stati 
inseriti in un database creato tramite Excel. Mentre 141 questionari sono stati 
interamente e correttamente completati, 23 sono stati compilati in maniera 
parziale o errata. Di questi 23, per l’analisi, sono stati selezionati solo quelli in 
cui alcune parti erano compilate, ovvero 8 questionari dove i soggetti hanno 
affermato di avere una carta fedeltà e hanno specificato il proprio sesso; gli altri 
sono stati scartati. Quindi il database è formato da 149 questionari.   
Le risposte, per poter essere meglio analizzate, sono state associate ad una 
variabile dicotomica con valori (0,1), in modo che il valore assunto da questa 
variabile indichi la selezione (1) o meno (0) della risposta stessa. 
 
4.2.6 Fase di revisione ed elaborazione dati 
 
L’indagine è stata impostata come descritto nei paragrafi precedenti sia per avere 
una guida sui profili dei clienti, che per avere delle basi per poterla ripetere in 
maniera più accurata. Il progetto iniziale prevedeva un campionamento a 
grappoli, dove i grappoli sarebbero stati rappresentati da fasce orarie estratte in 
maniera casuale. Ma sia per motivi organizzativi che per motivi di dimensione 
dello studio, si è preferito utilizzare tutti i questionari compilati senza escluderne 
nessuno. Così facendo, si è completamente esclusa la variabile casualità, e di 
conseguenza la possibilità di poter effettuare inferenza sulla popolazione 
obiettivo. Il campione dei soggetti, che hanno partecipato all’indagine, si è 
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formato tramite un meccanismo di autoselezione, ovvero i soggetti che sono 
entrati all’interno dei punti vendita della Gardenia, hanno volontariamente deciso 
di compilare il questionario. 
Nella parte immediatamente seguente verranno esaminati i dati raccolti. 
 
4.2.6.1 Analisi dati: indice V di Cramer 
 
Avendo delle variabili qualitative, si effettua inizialmente un’analisi eseguita 
tramite dei test non parametrici. Si definiscono non parametrici quei test che non 
implicano la stima di parametri statistici (media, varianza…) e che non sono 
basati sulla distribuzione di probabilità
80
. 
Il primo test utilizzato è il test chi-quadratico   di Pearson, il quale permette di 
studiare la relazione tra due variabili categoriche (variabili che assumono dei 
valori discreti), generalmente disposte in forma di tabella di contingenza (tabelle 
a doppia entrata in cui si riportano le frequenze congiunte delle variabili). Lo 
scopo principale di questa statistica è quello di verificare le differenze tra valori 
osservati e valori attesi e di effettuare un’inferenza sul grado di scostamento tra i 
due.  
    ∑∑
(       
 ) 
   
 
 
   
 
   
 
 
In questo specifico caso si utilizza il test    per verificare se c’è o meno 
indipendenza tra alcune delle variabili disponibili. Per indipendenza si intende 
che qualunque valore della variabile X non deve modificare la distribuzione della 
variabile Y (e viceversa).  
I valori che può assumere questo test sono: 
      nel caso di indipendenza perfetta tra le due variabili (frequenze 
osservate e teoriche sono uguali per ogni casella); 
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 assume valori tanto crescenti all’aumentare della differenza tra frequenze 
osservate e teoriche: in questo caso però non si può affermare che le 
variabili sono tra loro indipendenti, ma che si influenzano reciprocamente 
(è un indice di dipendenza simmetrico, quindi non tiene conto del rapporto 
causa-effetto). Questo valore non ha un limite massimo ma un limite 
relativo in funzione del numero di casi contenuti nella tabella. 
Con questo test quindi non si può indicare con precisione se l’influenza trovata 
tra le variabili sia debole o forte. Per questo esistono altri test che depurano il test 
chi-quadrato dalla numerosità (N). Uno dei più utilizzati è l’indice V di Cramer, 
un indice normalizzato che è in grado di quantificare la forza dell’influenza 
reciproca tra le due variabili, evitando l’inconveniente della numerosità: 
   √
  
      [(   ) (   )]
 
Questo indice assume valori nell’intervallo      : 
     nel caso di indipendenza perfetta tra le due variabili; 
      nel caso di dipendenza massima81. 
Analizzando il legame di indipendenza tra le variabili di questa ricerca, tramite 
l’indice V di Cramer, si individuano dei livelli di indipendenza:  
 0 indipendenza perfetta; 
 tra 0,01 e 0,09 si ha quasi indipendenza; 
 tra 0,1 e 0,29 si ha dipendenza debole; 
 tra 0,3 e 0,499 si ha dipendenza buona; 
 tra 0,5 e 0,65 si ha dipendenza forte; 
 tra 0,66 e 0,99 si ha dipendenza quasi massima, 
 1 dipendenza massima. 
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La variabile che indica il possesso o meno della carta fedeltà della Gardenia 
risulta avere:  
 dipendenza quasi massima  (0,655) con la variabile che indica la 
conoscenza o meno delle promozioni riservate; 
 dipendenza debole (0,205) con la variabile sesso; 
 per quanto riguarda le classi di età, con la variabile che indica i soggetti 
che hanno meno di 20 anni c’è dipendenza debole (0,122); con la variabile 
che indica i soggetti che hanno dai 21 ai 35 anni c’è quasi indipendenza 
(0,083); con la variabile che indica i soggetti che hanno dai 36 ai 50 anni 
c’è dipendenza debole (0,131); infine con la variabile che indica i soggetti 
che hanno dai 51 ai 70 anni c’è quasi indipendenza (0,02); 
 con la variabile che indica l’occupazione dei soggetti, tranne che per il 
dipendente (0,111) e per il disoccupato (0,15) per cui si ha dipendenza 
debole, si ha quasi indipendenza. 
Per la variabile che indica la conoscenza delle promozioni riservate ai soggetti 
che possiedono la carta fedeltà si ha: 
 per quanto riguarda il periodo di possesso della carta fedeltà, con la 
variabile che indica un possesso inferiore all’anno quasi indipendenza 
(0,059); con la variabile che indica un periodo di possesso compreso tra i 
2 e i 5 anni una buona indipendenza (0,427); con la variabile che indica il 
periodo di possesso compreso tra i 6 e i 10 anni dipendenza debole 
(0,168); con la variabile che indica un periodo di possesso compreso tra 
gli 11 e i 15 anni dipendenza debole (0,209); 
 con la risposta Servissero meno punti per l’ottenimento dei premi (0,321) 
e per la risposta I premi della raccolta punti fossero diversi (0,349) c’è una 
buona dipendenza, mentre per la risposta I premi legati alla raccolta punti 
fossero proposti maggiormente dal personale di vendita (0,187) c’è 
dipendenza debole; 
 quasi indipendenza con la variabile sesso; 
93 
 
 quasi indipendenza per quanto riguarda ogni classe di età; 
 quasi indipendenza con quasi tutte le variabili che indicano l’occupazione, 
tranne che per i dipendenti (0,114) per cui si ha dipendenza debole. 
Per la singola risposta con cui i soggetti affermano di desiderare l’abbassamento 
della soglia dei punti che servono per poter accedere alle promozioni riservate si 
ha: 
 quasi indipendenza con tutte le classi di età; 
 quasi indipendenza con ogni categoria di occupazione, tranne che per 
studente/ssa (0,167) con cui si ha dipendenza debole; 
 dipendenza debole con la variabile sesso (0,226). 
Per la risposta con cui i soggetti indicano di necessitare di una maggiore 
pubblicizzazione delle promozioni riservate ai clienti possessori da parte del 
personale di vendita all’interno dei punti vendita si ha: 
 quasi indipendenza con tutte le classi di età; 
 quasi indipendenza con ogni categoria di occupazione, tranne che per 
dipendente (0,163) con cui si ha dipendenza debole; 
 quasi indipendenza con la variabile sesso. 
Per la risposta con cui i soggetti affermano di volere premi diversi rispetto a 
quelli che vengono offerti con la raccolta punti riservata ai soggetti possessori di 
carta fedeltà si ha: 
 dipendenza debole con tutte le classi di età, tranne che con quella che va 
dai 51 ai 70 per cui c’è quasi indipendenza (0,063); 
 dipendenza debole con l’occupazione casalinga (0,14), il dipendente 
(0,166), lo studente/ssa (0,224), il dirigente o il libero professionista 
(0,104) e il pensionato (0,157); mentre si ha quasi indipendenza con il 
disoccupato (0,083); 
 quasi indipendenza con la variabile sesso. 
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Dato che l’indice V di Cramer non include il concetto di causa-effetto, ma solo 
quello di rapporto tra variabili, la correlazione indica un rapporto reciproco delle 
variabili e non l’influenza di una sull’altra. Quindi, con le correlazioni appena 
espresse, si sono elencate tutte le combinazioni più importanti della ricerca. 
Eseguita questa analisi preliminare, si provvede ad effettuare una analisi più 
approfondita.  
 
 
4.2.6.2 Analisi dati: analisi descrittiva 
 
L’analisi dei dati che sarà effettuata di seguito, è di tipo descrittivo. Si 
costruiranno delle distribuzioni condizionate: data una distribuzione doppia (X, 
Y), la distribuzione condizionata ( |  ) è la distribuzione semplice che si ottiene 
se si fissa      e si limita l’analisi della variabile Y ai soli soggetti per cui 
risulta     . Lo stesso vale per lo studio della variabile X fissato     . 
Dopodiché si utilizzeranno le tabelle pivot per poter analizzare a fondo le varie 
risposte. 
Per quanto riguarda la composizione del campione, dal punto di vista del sesso, si 
ha che, in percentuale, il 58,06 % è composto da donne e il 41,04 % da uomini. 
Questo dato ci evidenzia come gli uomini si affacciano al mondo della 
profumeria sempre di più.  
Figura 16: composizione campione in base al sesso 
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Per quanto riguarda l’occupazione dei soggetti intervistati, in ordine crescente si 
hanno le casalinghe con il 2,70%, con il 6,12% i disoccupati, con il 6,80% i 
pensionati, con il 12,92% gli studenti, con il 14,96% i liberi professionisti 
insieme ai dirigenti, e il 56,5% sono lavoratori dipendenti.  
Figura 17: composizione del campione in base all’occupazione 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Suddividendo l’occupazione in base al sesso del campione, si ricava che: 
 più della metà delle donne sono dipendenti (55,55%), a seguire il 15,91% 
sono studentesse, poi sono dirigenti e libere professioniste (13,76%), il 
6,82% sono o pensionate o disoccupate, solo l’1,14% sono casalinghe; 
 anche per quanto riguarda gli uomini, più della metà (63,33%) sono 
dipendenti, il 16,66% è dirigente o libero professionista, l’8,33% è 
studente, il 6,66% è pensionato, infine il 5% è disoccupato. 
Diciamo che sia uomo che donna, hanno l’opportunità di effettuare acquisti 
essendo lavoratori, tranne quella percentuale di soggetti che sono o disoccupati o 
studenti, i quali non possono spendere tanto quanto i soggetti lavoratori. Per la 
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donna la percentuale dei soggetti con spesa limitata ammonta al 22,73%, 
percentuale alta, da tenere sempre sotto controllo: si devono effettuare operazioni 
mirate verso questa tipologia di soggetti. Mentre per l’uomo, la percentuale dei 
soggetti non lavoratori, ammonta al 13,35%, più bassa rispetto alle donne, ma 
non per questo da sottovalutare.    
Figura 18: composizione campione in base al sesso e all’occupazione  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
L’insegna Gardenia risulta attirare acquirenti (percentuali calcolate sia sul totale 
del campione femminile, che sul totale del campione maschile): 
 per quanto riguarda le donne, la classe di età inferiore ai 20 anni è 
composta solo dall’8,04% del campione; la classe di età che va dai 21 ai 
35 anni risulta essere la più numerosa con il 36, 78%; la classe di età che 
va dai 36 ai 50 anni è abbastanza numerosa con il 27,59%; infine anche la 
classe di età che va dai 51 ai 70 anni è lo stesso abbastanza numerosa con 
il 27,59%. Facendo una media, la donna che effettua acquisti all’interno 
dei punti vendita della Gardenia ha 39,6 anni. Si può dire che la donna, 
dal momento in cui diventa matura dal punto di vista degli acquisti, 
ovvero dal momento in cui ha più autonomia nel poterli effettuare (dalla 
1,14% 6,82% 
55,55% 
15,91% 
13,76% 
6,82% 
donna 
casalinga disoccupato
dipendenti studente
dirigente e libero professionista pensionato
5,02% 
63,33
% 
8,33% 
16,66
% 
6,66% 
uomo 
97 
 
classe 21 – 35 in poi), effettua acquisti nei punti vendita La Gardenia in 
modo pressoché costante al passare del tempo, evidenziando così la 
capacità dell’insegna di mantenere la fedeltà della loro clientela 
femminile; 
 per quanto riguarda gli uomini, la classe di età inferiore ai 20 anni è 
nettamente la meno numerosa con l’1,64%; la classe di età che va dai 21 
ai 35 anni è, come per la donna, la più numerosa con il 47,54%, ovvero 
quasi la metà del campione; la classe di età che va dai 36 ai 50 è 
abbastanza numerosa con il 31,15%; infine la classe di età che va dai 51 
ai 70 anni è composta dal 19,67% del campione. Come risultato emerge 
che l’uomo, che maggiormente effettua acquisti nei punti vendita La 
Gardenia, è l’uomo maturo per quanto riguarda l’autonomia 
nell’effettuare gli acquisti (ovvero l’uomo facente parte della classe di età 
21 – 35). In una fase successiva, l’uomo diminuisce la sua attenzione per 
la bellezza e la profumeria. 
Per guardare l’acquirente generico, risulta che la media dei clienti intervistati ha 
40,56 anni. La classe di età che ricorre maggiormente sia per le donne che per gli 
uomini è quella che va dai 21 anni fino ai 35 compresi. Il campione 
dell’indagine, quindi, evidenzia che la maggioranza dei clienti che effettuano 
acquisti all’interno dei punti vendita della Gardenia, ha un’età compresa tra i 21 e 
i 35 anni. Questo dato, risulta essere molto importante visto che la recente crisi 
ha avuto effetto soprattutto su questa tipologia di soggetti: si devono sempre 
ricercare nuovi metodi per mantenere fedele il cliente giovane, altrimenti sarà 
molto facile perderlo visto che questo si rivolgerà ad altre insegne o più 
convenienti, o che gli offrono maggiori servizi. 
Figura 19: composizione campione in base alle classi di età 
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Per guardare l’acquirente generico, risulta che la media dei clienti intervistati ha 
40,56 anni. La classe di età che ricorre maggiormente sia per le donne che per gli 
uomini è quella che va dai 21 anni fino ai 35 compresi. Il campione 
dell’indagine, quindi, evidenzia che la maggioranza dei clienti che effettuano 
acquisti all’interno dei punti vendita della Gardenia, ha un’età compresa tra i 21 e 
i 35 anni. Questo dato, risulta essere molto importante visto che la recente crisi 
ha avuto effetto soprattutto su questa tipologia di soggetti: si devono sempre 
ricercare nuovi metodi per mantenere fedele il cliente giovane, altrimenti sarà 
molto facile perderlo visto che questo si rivolgerà ad altre insegne o più 
convenienti, o che gli offrono maggiori servizi. 
Guardando la singola classe di età, si ha che: 
 la classe di età <20 è composta soprattutto da donne (83,05%); 
 la classe di età 21 – 35 è composta per più della metà da uomini (56,38%); 
 la classe di età 36 – 50 è composta per poco più della metà da uomini 
(53,37%); 
 la classe di età 51 – 70 è composta per più della metà da donne (58,38%). 
Quindi la donna sotto i 20 anni è più attratta dell’uomo sotto i 20 anni ad 
effettuare acquisti all’interno dei punti vendita della Gardenia. Per le altre classi 
di età, uomo e donna effettuano acquisti più o meno nella stessa maniera.  
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Figura 20: composizione classi di età in base al sesso 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Con la prima domanda del questionario si ricava che il 62% dei soggetti 
intervistati è possessore di carta fedeltà. Il restante 38% dei soggetti è stato 
indirizzato alla parte finale del questionario, parte dove si indaga sul sesso, età e  
occupazione. Il questionario, quindi, cerca di approfondire le dinamiche inerenti i 
soggetti possessori di carta fedeltà, ovvero le dinamiche che riguardano quel 62% 
dei soggetti. 
Figura 21: soggetti possessori di carta fedeltà 
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Di questi soggetti possessori il 70,45% è rappresentato da donne, mentre il 
29,55% è rappresentato da uomini: le donne risultano essere più attratte dalla 
carta fedeltà della Gardenia. La donna risulta anche più attenta, non solo al 
proprio corpo e alla propria bellezza, ma anche al servizio offerto dal punto 
vendita stesso, vedendo nella carta fedeltà un servizio aggiuntivo. Molto 
importante, quindi, è cercare nuovi metodi e strategie per attrarre la clientela 
maschile, facendola passare da acquirente a fedele. 
Figura 22: sesso dei soggetti possessori di carta fedeltà 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Quindi, del totale delle donne che fanno parte del campione, ben il 75,35% di 
queste dichiara di possedere la carta fedeltà; per gli uomini questa percentuale si 
abbassa fino al 50,81%. Mentre la donna, risulta più predisposta a far parte del 
fidelity club, l’uomo ha bisogno di incentivi maggiori. Non si hanno dati storici 
per fare dei confronti, ma comunque l’uomo dimostra di aver aumentato il suo 
interesse verso il segmento della profumeria, e soprattutto verso il servizio 
aggiuntivo offerto dalla carta fedeltà. Il segmento maschile deve essere sempre di 
più monitorato, dato che si dimostra sempre di più in espansione. 
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Tornando ai soggetti, uomo e donna, possessori di carta fedeltà, si indaga sulla 
loro età (percentuali calcolate sul campione di donna posseditrice e sul campione 
di uomo possessore): 
 per la donna: la classe di età inferiore ai 20 anni è poco numerosa, infatti è 
composta solo dal 4,92% del campione (dato ragionevole visto che la carta 
fedeltà si può sottoscrivere solo se maggiorenni); la classe di età che va 
dai 21 ai 35 anni (34,43%) insieme a quella che va dai 36 ai 50 anni 
(31,15%), è quelle più numerosa; infine la classe di età che va dai 51 ai 70 
anni è abbastanza numerosa con il 29,50% del campione. Come già detto 
per la donna acquirente, anche per la donna posseditrice vale la regola per 
cui, una volta subentrata l’età matura (classe di età 21 - 35) per effettuare 
acquisti in maniera autonoma, questi vengono effettuati in maniera 
abbastanza costante al passare del tempo. Si riconferma che, anche grazie 
alla carta fedeltà, le clienti rimangono fedeli al punto vendita La Gardenia; 
 per l’uomo: la classe di età inferiore ai 20 anni è completamente priva di 
soggetti possessori; la classe di età che va dai 21 a 35 anni è quella 
maggiormente numerosa, composta da quasi  la metà del campione con il 
45,16%; infine la classe di età che va dai 51 ai 70 anni è abbastanza 
numerosa con il 16,13%. L’uomo dimostra di diventare fedele al punto 
vendita solo dopo i 20 anni; è un segmento emergente molto importante 
per l’azienda la quale deve cercare di motivare sempre di più i soggetti 
maschili a sottoscrivere la carta fedeltà, vista la disponibilità di questi nel 
farlo. 
L’età media per la donna che possiede la carta fedeltà è di 42,66 anni; mentre per 
l’uomo possessore, l’età media è di 39,55 anni.  
Figura 23: soggetti possessori suddivisi in base alle classi di età 
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Guardando la singola classe di età, per i soggetti possessori di carta fedeltà: 
 classe di età <20: interamente composta da donne; 
 classe di età 21 – 35: composta per poco più della metà da uomini 
(56,75%); 
 classe di età 36 – 50: composta per poco più della metà da uomini 
(55,4%); 
 classe di età 51 – 70: composta per poco più dalle donne (56,76%). 
Non ci sono uomini al di sotto dei 20 anni che possiedono la carta fedeltà, e come 
si era visto per gli acquirenti, le altre classi di età sono composte circa nella 
stessa maniera da uomini e donne. 
Figura 24: classe di età dei soggetti possessori in base al sesso 
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Suddividendo l’età dei soggetti possessori, sia per le donne che per gli uomini, in 
base all’occupazione si ricava che (percentuali calcolate sul campione di donna 
posseditrice e sul campione di uomo possessore): 
 le donne con classe di età inferiore ai 20 anni sono solo studentesse; 
 le donne con classe di età 21 – 35 sono soprattutto dipendenti (65%), poi 
studentesse (25%) e disoccupate (10%); 
 le donne con classe di età 36 – 50 sono per la maggior parte dipendenti 
(94,75%), in poche sono dirigenti o libere professioniste (5,25%); 
 le donne con classe di età 51 – 70 sono soprattutto dipendenti (38,9%), poi 
dirigenti che libere professioniste (33,35%), dopodiché pensionate 
(22,22%), infine sono le uniche casalinghe (5,53%). 
Il seguente grafico, quindi, ci indica che l’occupazione con più numerosità, è 
quella delle dipendenti. La donna giovane, che va dai 21 ai 35 anni, ha reddito da 
spendere per la propria bellezza perché è dipendente, ma è allo stesso tempo in 
difficoltà visto che dichiara o di essere disoccupata o di essere studentessa. 
Questa categoria è composta da soggetti differenti, per questo si devono 
effettuare attività mirate, come per esempio promozioni per i soggetti meno 
abbienti o comunque con meno possibilità di spendere denaro, in modo da non 
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perderne l’efficacia dell’azione e riuscire a mantenere la fiducia di questa 
categoria. La donna più adulta, che va dai 36 ai 50 anni, essendo o dipendente o 
libero professionista o dirigente, è la donna che ha maggior possibilità di 
effettuare spese in profumeria; inoltre è il segmento che spende di più in prodotti 
cosmetici anche per contrastare i segni del tempo. Per la donna matura, con età 
compresa tra i 51 e i 70 anni, valgono le stesse considerazioni fatte per la donna 
più adulta. 
Figura 25: età e occupazione della donna che possiede la carta fedeltà 
 
Per gli uomini che possiedono la carta fedeltà, invece: 
 la classe di età inferiore ai 20 anni è completamente vuota; 
 la classe di età 21 – 35 è composta per la maggior parte da dipendenti 
(84,62%), poi da studenti (7,69%), infine da dirigenti e liberi 
professionisti (7,69%); 
 la classe di età 36 – 50 è composta soprattutto da dipendenti (66,66%), poi 
da dirigenti o liberi professionisti (25,02%), ma anche da disoccupati 
(8,32%); 
 infine, la classe di età 51 – 70 è composta soprattutto da dipendenti (60%), 
poi da liberi professionisti e dirigenti (20%) e da pensionati (20%). 
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Gli uomini sotto i 20 anni non hanno carta fedeltà. L’uomo giovane, con età 
compresa tra 21 e 35 anni, ha possibilità di effettuare acquisti all’interno della 
profumeria dato che ha un reddito da dipendente, anche se una piccola 
percentuale di questi è ancora studente e quindi ha un reddito limitato. L’uomo 
adulto, con età compresa tra i 36 e i 50 anni, ha possibilità di effettuare spese 
essendo o dipendente o dirigente o libero professionista, ma è anche disoccupato 
seppur in una piccola percentuale. Infine l’uomo maturo, con età compresa tra i 
51 e 70 anni può effettuare acquisti dato che è o dipendente, o dirigente, o libero 
professionista o pensionato. 
Figura 26: età e occupazione dell’uomo che possiede la carta fedeltà  
 
In riferimento al periodo di possesso della carta fedeltà, si sono classificati i 
soggetti in base a delle classi di periodo: da 0 a 1 anno compreso vi rientra il 
17,2% dei soggetti; da 2 a 5 anni compresi il 41,9% dei soggetti; da 6 a 10 anni 
compresi il 29%, e infine, da 11 a 15 anni compresi l’11,9% dei soggetti. Risulta 
molto evidente che, la maggior parte degli intervistati, possiede la carta per un 
periodo che va dai 2 ai 5 anni compresi, infatti il possesso medio risulta essere di 
5,33 anni.  
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Figura 27: periodo possesso carta fedeltà 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Incrociando la variabile sesso con la variabile periodo di possesso della carta 
fedeltà, emerge che le donne, mediamente, posseggono la carta da 6,09 anni; gli 
uomini, invece, solo da 3,83 anni. Per le donne, la distribuzione è (percentuale 
sul totale delle donne posseditrici): 
 periodo possesso 0 – 1: è quello meno popolato, la percentuale ammonta 
a 6,55%; 
 periodo possesso 2 – 5: è quello maggiormente popolato con il 44, 26%; 
 periodo possesso 6 – 10: è il secondo maggiormente popolato con il 
37,72%; 
 periodo possesso 11 – 15: è il terzo periodo più popolato con l’11,47%. 
Invece, la distribuzione per l’uomo è (sempre espressa in termini percentuali del 
totale degli uomini possessori): 
 periodo possesso 0 – 1: è il periodo maggiormente popolato con il 
38,70%; 
 periodo possesso 2 – 5: è il secondo periodo maggiormente popolato con 
il 29,03%; 
 periodo possesso 6 – 10: è il terzo periodo maggiormente popolato con il 
22,6%; 
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 periodo possesso 11 – 15: l’ultimo periodo per quanto riguarda la 
popolazione, in quanto è formato dal 9,67% della popolazione maschile. 
Il segmento maschile, con il passare del tempo, si impone sempre di più. L’uomo 
entra a far parte del mondo della profumeria in maniera costante: ci sono sempre 
più soggetti maschili che sottoscrivono la carta fedeltà.  Facendo un quadro 
riassuntivo della tipologia di soggetti che possiedono la carta fedeltà:  
 donna (70,45% del totale dei possessori) con età media di 42,66 anni che 
possiede la carta da 6,09 anni; 
 uomo (29,55% del totale dei possessori) con età media di 39,55 anni che 
possiede la carta da 3,83 anni.  
Figura 28: periodo possesso carta fedeltà in base al sesso 
 
Per quei soggetti che hanno confermato di avere la carta fedeltà, si è cercato di 
indagare sul perché avessero scelto di avere proprio una carta della Gardenia. La 
risposta che ha avuto la maggior percentuale (il 24,70%) di consensi è: Sono 
stato/a consigliato/a dal personale del punto vendita. Questo è un dato 
importantissimo, visto che il personale deve, in qualsiasi circostanza, presentare 
la carta fedeltà ai clienti che ancora non fanno parte del fidelity club. Questa è 
una leva su cui l’azienda deve sempre puntare in modo da incrementare la fedeltà 
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alla propria insegna a discapito dei concorrenti. A seguire, con circa le stesse 
percentuali, le risposte sono state: Effettuo la maggior parte dei miei acquisti 
presso questi punti vendita (15,06%), Faccio molta attenzione alle promozioni 
(16,27%), Mi piace il servizio offerto (16,87%). Da questi dati si potrebbe 
dedurre che, nonostante ai soggetti piaccia il servizio della Gardenia ed effettuino 
molti acquisti all’interno di questi punti vendita, questi soggetti hanno sempre un 
occhio vigile per le promozioni: oramai sono il motore dell’economia odierna, si 
deve sempre cercare di proporre al cliente promozioni accattivanti in modo che 
questo sia continuamente incentivato a rimanere fedele al punto vendita, e sia 
sempre incuriosito dalla capacità dell’azienda di fare proposte nuove ed 
intriganti. Non viene molto riconosciuto l’assortimento della Gardenia, dato che 
solo il 9,60% delle risposte è: Offre un vasto assortimento. L’assortimento della 
Gardenia, è sia ampio che profondo, ma è incentrato quasi sempre su prodotti top 
di gamma. Forse è per questo che il cliente percepisce in maniera negativa 
l’assortimento die punti vendita. Il 10,84% delle risposte: Effettuo tutti i miei 
acquisti presso questi punti vendita, rappresenta i clienti fedelissimi, i quali, 
quindi, devono essere trattati con molto riguardo, devono essere coccolati e si 
devono sentire sempre al centro delle attenzioni. Solo il 6,66% delle risposte è: 
Sono stato/a consigliato/a da persone conoscenti.  
Figura 29: cause sottoscrizione carta fedeltà 
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In riferimento alle risposte sul perché i soggetti abbiano scelto di sottoscrivere 
una carta fedeltà Gardenia, si è cercato di individuare se ci fossero differenze tra 
uomo e donna. Il 67,46% delle risposte è stato fornito da donne, mentre il 
restante 32,54% da uomini. Queste percentuali sono da tenere di conto fino ad un 
certo punto, dato che, essendo una domanda con risposta multipla, alla risposta 
non corrisponde il singolo soggetto. Proprio per questo motivo si indagano le 
risposte fornite sia dal sesso maschile, che femminile. 
Figura 30: composizione risposte delle cause sottoscrizione carta fedeltà, in base al sesso 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Mediamente sia uomo che donna hanno risposto in maniera simile per le varie 
possibilità di risposta (percentuali calcolate sia sul totale delle donne posseditrici, 
che sul totale degli uomini possessori). Ci sono però alcune distinzioni da fare: 
alla risposta, Effettuo tutti i miei acquisti presso questi punti vendita hanno 
risposto soprattutto le donne (56,96%), rispetto agli uomini (43,04%): la donna è 
molto fedele al punto vendita. Invece, per quanto riguarda la risposta Effettuo la 
maggior parte dei miei acquisti presso questi punti vendita, hanno risposto 
maggiormente gli uomini (57,32%) rispetto alle donne (42,68%). È un dato 
molto confortante che dimostra come anche l’uomo possessore di carta fedeltà 
sia anche un acquirente fedele. Invece, alla risposta Mi piace il servizio offerto, 
ha risposto di più la donna (59,10%) che l’uomo (40,90%): la donna è sempre 
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stata al centro del mondo della profumeria, adesso anche l’uomo deve sentirsi 
tale, non si deve peccare nel servizio offerto agli uomini, dato che questi sono 
disposti a rimanere fedeli al punto vendita, come si vedrà tra poco. Infine, alla 
risposta Offre un vasto assortimento, è l’uomo che risponde maggiormente 
(61,72%) rispetto alla donna (38,28%). Questo perché la Gardenia è ben fornita 
di prodotti sempre nuovi ed innovativi per la cura dell’uomo: il nuovo segmento 
del settore cosmesi si sente appagato in queste profumerie. 
Figura 31: cause sottoscrizione carta fedeltà per la donna e per l’uomo 
 
Analizzando le risposte della donna, sempre in riferimento al perché  si scelga di 
acquisire una carta fedeltà presso La Gardenia, queste hanno una diversa 
distribuzione per classe di età (percentuali calcolate sul totale delle donne 
posseditrici):  
 classe di età  < 20: questa categoria afferma soprattutto di essere stata 
consigliato/a dal personale del punto vendita (50,02%) e per il 16,66%, in 
egual maniera, afferma di effettuare la maggior parte dei miei acquisti 
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presso questi punti vendita, di fare molta attenzione alle promozioni e che 
le piace il servizio offerto. Queste risposte fanno pensare che queste donne 
non sembrano molto fedeli al punto vendita, in realtà hanno sottoscritto la 
carta fedeltà solo perché gli è stato consigliato dal personale e perché sono 
molto attente alle promozioni; 
 classe di età 21 – 35: I picchi maggiori (21,95%) si hanno per le risposte 
Faccio molta attenzione alle promozioni e Sono stata consigliato/a dal 
personale del punto vendita. Come già ricordato, la crisi influisce molto 
sugli acquisti fatti da donne giovani, le quali magari non hanno ancora un 
reddito proprio e devono stare attente all’ammontare della spesa, essendo 
studentesse o disoccupate; 
 classe di età 36 – 50: le percentuali per le varie risposte sono all’incirca 
simili, tranne che per Sono stata consigliato/a da persone conoscenti 
(35,31%%) e a seguire Mi piace il servizio offerto (14,7%). Questa è una 
donna matura la quale, con il passare del tempo, sente sempre di più la 
necessità di usufruire di prodotti per la bellezza e la cura del proprio 
corpo, e per questo si fida della consulenza del personale; 
 classe di età 51 – 70: le risposte con maggiore percentuale sono Effettuo la 
maggior parte dei miei acquisti presso questi punti vendita (26,68%) e Mi 
piace il servizio offerto (36,67%). La donna di questa classe di età è molto 
attenta alla cura del proprio corpo, per questo si avvale del servizio offerto 
ed effettua quasi tutti i suoi acquisti presso La Gardenia.  
Figura 32: distribuzione risposte della donna per la preferenza della carta fedeltà della Gardenia, in 
base alla classe di età  
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Mentre per quanto riguarda le risposte fornite dall’uomo (percentuali calcolate 
sul totale degli uomini possessori): 
 la classe di età < 20 è vuota dato che non ci sono soggetti possessori di 
carta fedeltà per questa classe; 
 classe di età 21 – 35: la percentuale per le varie risposte sono circa le 
stesse, tranne che per Sono stata consigliato/a dal personale del punto 
vendita (37,5%) e per Faccio molta attenzione alle promozioni (25%). 
Come per la donna, l’uomo ha la possibilità di spendere denaro all’interno 
dei punti vendita la Gardenia se è lavoratore; se non è lavoratore, ma è 
studente o disoccupato, deve necessariamente prestare attenzione alle 
promozioni; 
 classe di età 36 – 50: anche qui, le risposte, hanno tutte le stesse 
percentuali tranne che per Faccio molta attenzione alle promozioni con il 
26,36%; 
 classe di età 51 – 70: le risposte hanno tutte circa la stessa percentuale 
tranne che Effettuo la maggior parte dei miei acquisti presso questi punti 
vendita con il 36,40%, che evidenzia come l’uomo, con disponibilità di 
0%
10%
20%
30%
40%
50%
60%
70%
80%
90%
100%
< 20 21 - 35 36 - 50 51 - 70
9,74% 8,83% 13,33% 
16,66% 
14,65% 
5,88% 
26,68% 16,66% 
21,95% 
11,76% 
6,66% 
50,02% 21,95% 
35,31% 
10,00% 
4,87% 
11,76% 
3,33% 
16,66% 
17,10% 14,70% 
36,67% 
9,74% 11,76% 
3,33% 
vasta gamma di assortimento
mi piace il servizio offerto
consigliato da conoscenti
consigliato dal personale
attenzione alle promozioni
la maggior parte dei miei
acquisti
tutti i miei acquisti
113 
 
reddito diventa fedele e si fida del punto vendita. Inoltre, questa categoria 
di soggetti non ha mai indicato la risposta Faccio molta attenzione alle 
promozioni, dato che l’uomo possessore che fa parte di questa classe di 
età è pensionato, e probabilmente ha la disponibilità economica per non 
badare all’ammontare della spesa. 
Figura 33: distribuzione risposte per l’uomo in base alla preferenza della carta fedeltà della Gardenia, 
in base alla classe di età 
 
Il 66,66% dei soggetti che possiede una carta fedeltà è a conoscenza delle 
promozioni riservate esclusivamente ai soggetti possessori di questa. Il restante 
33,34% non ne è a conoscenza.  
Figura 34: soggetti possessori che sono a conoscenza delle promozioni riservate 
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Questo 33,33% è composto per il 74,20% da donne, mentre per il restante 25,8% 
da uomini. 
Figura 35: soggetti che non sono a conoscenza delle promozioni riservate in base al sesso 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Cercando di capire meglio la composizione della parte di campione formata da 
quei soggetti che non sono a conoscenza delle promozioni riservate si nota che, 
per le donne (percentuali calcolate sulle risposte del campione della donna 
posseditrice che non conosce le promozioni riservate): 
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 le donne che fanno parte della classe di età  inferiore ai 20 anni sono tutte 
a conoscenza delle promozioni riservate; 
 le donne, che fanno parte della classe di età 21 – 35, che non sono a 
conoscenza delle promozioni riservate, sono soprattutto coloro che hanno 
sottoscritto la carta da meno di un anno (50%), a seguire le donne che la 
posseggono o dai 6 ai 10 anni (25%), o dagli 11 ai 15 anni (25%); 
 le donne che fanno parte della classe di età 36 – 50, che non conoscono le 
promozioni riservate, sono soprattutto coloro che o posseggono la carta 
da meno di un anno (42,85%) o dai 2 ai 5 anni (42,85%), seguite da chi la 
possiede da oltre 11 anni (14,3%); 
 le donne che fanno parte della classe di età 51 – 70, che non conoscono le 
promozioni riservate, sono principalmente coloro che  posseggono la 
carta dai 6 ai 10 anni (55,56%), a seguire coloro che la posseggono da 
meno di un anno (33,33%), e infine chi la possiede dai 2 ai 5 anni 
(11,11%).  
Si vede bene che la maggior parte delle donne che non sono a conoscenza delle 
promozioni riservate, è formata da coloro che posseggono la carta da meno di un 
anno, indipendentemente dalla loro età. Anche se la percentuale delle donne che 
possiedono la carta dai 6 ai 10 anni risulta molto elevata. Si deve intervenire su 
questo ultimo aspetto, la donna deve essere pienamente a conoscenza dei 
vantaggi della carta fedeltà. 
Figura 36: donne  che non sono a conoscenza delle promozioni riservate, in base alla classe di età e al 
periodo di tempo di possesso 
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Mentre per gli uomini (percentuali calcolate sulle risposte del campione della 
uomo possessore che non conosce le promozioni riservate): 
 per la classe di età < 20 non ci sono soggetti possessori; 
 per la classe di età 21 – 35 sono soprattutto i soggetti che posseggono la 
carta da meno di un anno (66,66%) a non essere a conoscenza, seguiti da 
coloro che la posseggono dai 2 ai 5 anni (33,34%); 
 per la classe di età 36 – 50, come sopra, sono soprattutto i soggetti che 
possiedono la carta da meno di un anno (60%) a non conoscere le 
promozioni riservate, a seguire ci sono sia coloro che la posseggono dai 2 
ai 5 anni (20%), che coloro che la posseggono dai 6 ai 10 anni (20%);  
 per la classe di età 51 – 70, gli uomini dichiarano di essere a conoscenza 
delle promozioni riservate. 
Più della metà degli uomini intervistati, che non è a conoscenza delle promozioni 
riservate solo ai soggetti possessori, è composta dai soggetti che possiedono la 
carta da meno di un anno. Dopo di questi, vi sono coloro che la posseggono dai 2 
ai 5 anni. Sono dati molto importanti, perché evidenziano che innanzitutto il 
personale del punto vendita, al momento della sottoscrizione non ha evidenziato 
questo vantaggio legato al possesso della carta fedeltà, cosa che invece dovrebbe 
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sempre ribadire. Cerchiamo di capire adesso le principali cause per cui i soggetti 
non sono informati. 
Figura 37: uomini che non sono a conoscenza delle promozioni riservate, in base alla classe di età e al 
periodo di tempo di possesso 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Analizzando le risposte, fornite dai soggetti in questione, si è scoperto che la 
mancanza di informazione rispetto alle promozioni riservate, è dovuta 
principalmente al fatto di non aver ricevuto informazioni adeguate nel punto 
vendita (il 27,87%): il personale di vendita ogni qual volta propone sia la 
sottoscrizione di una nuova carta, che quando riceve il pagamento dei prodotti 
alla cassa, deve obbligatoriamente ricordare alla clientela la possibilità, in base ai 
punti posseduti, di poter usufruire delle promozioni riservate. A seguire, come 
cause dell’assenza di informazione, si individuano la mancanza d’interesse del 
cliente (26,23%), oltre al fatto che il cliente stesso non ha mai consultato né il 
regolamento della carta fedeltà (24,59%), né la raccolta punti della Gardenia che 
si trovano sul sito istituzionale dell’azienda stessa (21,31%). Escludendo la prima 
causa, le altre tre, che sommate arrivano ad un 72,13%, sono indice di pigrizia, di 
non interesse, o comunque di mancata capacità da parte del cliente: è un dato 
molto negativo, si deve cercare di intervenire per poter aumentare la 
partecipazione del cliente fedele verso quelle iniziative appositamente 
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riservategli. Il cliente deve diventare parte attiva del processo di promozione, 
deve interessarsi a questo e cercare di migliorarlo. L’azienda deve sempre 
cercare di coinvolgere la sua clientela in qualsiasi fase del programma di 
fidelizzazione. Molto importante è rendere più visibile il sito internet 
dell’azienda: per esempio si deve maggiormente pubblicizzarlo, magari 
inserendo volantini all’interno del punto vendita che enfatizzino il ruolo del sito; 
il personale di vendita deve incentivare ad effettuare la visualizzazione, tramite la 
possibilità per il cliente, per esempio, di avere un piccolo omaggio nel punto 
vendita. Ancora, se il cliente controlla a quanto ammontano i propri punti fedeltà 
sul sito internet potrà partecipare ad una estrazione casuale per un evento che 
avverrà nel punto vendita della sua città. 
Il sito internet dell’azienda, da questi dati, risulta non essere molto consultato da 
quell’utenza che non conosce neanche l’esistenza delle promozioni riservate ai 
possessori di fidelity card. Si deve cercare di modificare questa realtà, anche 
perché, tramite il sito, si diffondono le notizie inerenti l’azienda stessa e si 
effettuano le presentazioni dei nuovi prodotti in assortimento. 
Figura 38: perché i soggetti intervistati non sono a conoscenza delle promozioni dedicate ai possessori 
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 Non ho ricevuto informazioni adeguate nel punto vendita, fornita 
soprattutto dagli uomini (60,6%); 
 Non ho mai consultato la sezione raccolta punti del sito internet, fornita 
all’incirca nella stessa proporzione sia dalle donne (47,45%) che dagli 
uomini (52,55%); 
 Non ho mai letto il regolamento della carta fedeltà, fornita soprattutto 
dagli uomini (57,3%); 
 Non mi sono mai interessato, fornita soprattutto dalle donne (80,24%).  
Mentre il problema principale per l’uomo, rispetto alla donna è quello della 
mancata informazione da parte del personale di vendita, per la donna il problema 
principale è la mancanza di interesse. 
Figura 39: perché i soggetti intervistati non sono a conoscenza delle promozioni dedicate ai possessori, 
in base al sesso 
 
Tornando ai soggetti che sono a conoscenza delle promozioni riservate, ovvero il 
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per il 45,84% uomini: i due sessi dimostrano di essere entrambi a conoscenza 
delle promozioni riservate circa alla stessa maniera. 
Figura 40: soggetti che sono a conoscenza delle promozioni riservate in base al sesso 
 
 
 
 
 
 
 
Per prime si analizzano le risposte fornite dalle donne, in base alla classe di età e 
al periodo di possesso della carta fedeltà (percentuali calcolate sul campione di 
donna posseditrice che è a conoscenza delle promozioni riservate):  
 classe di età < 20: le risposte sono state date soprattutto (66,89%) da 
soggetti che possiedono la carta da meno di un anno, il resto (33,11%) è 
stato dato da soggetti che la possiedono da un periodo di due anni, dato 
che la carta fedeltà si può sottoscrivere solo se maggiorenni; 
 classe di età 21 – 35: le risposte sono state date soprattutto (53,77%) da 
soggetti che possiedono la carta per un periodo che va dai 2 ai 5 anni, 
seguiti dai soggetti che la posseggono dai 6 ai 10 anni (38,62%) e da 
coloro che la posseggono da più di 11 anni (7,60%); 
 classe di età 36 – 50: le risposte provengono prevalentemente (50%) da 
quei soggetti che posseggono la carta dai 2 ai 5 anni, poi da quei soggetti 
(33,34%)  che la posseggono dagli 11 ai 15 anni, infine da quei soggetti 
(16,66%) che la posseggono dai 6 ai 10 anni; 
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 classe di età 51 – 70: le risposte provengono solo da soggetti che 
posseggono la carta da un periodo che va da 6 a 10 anni. 
Figiura 41: donna che conosce le promozioni in base all’età e al periodo di possesso 
 
Invece, per quanto riguarda le risposte fornite dagli uomini, in riferimento al 
periodo di possesso e alla classe di età, si ha che (percentuali calcolate sul 
campione di uomo possessore che è a conoscenza delle promozioni riservate): 
 classe di età < 20: è vuota dato che nessun soggetto maschile possiede la 
carta in questa fascia di età; 
 classe di età 21 – 35: le risposte sono state fornite soprattutto da coloro 
che posseggono la carta sia da meno di un anno (45,54%), che dai 2 ai 5 
anni (45,45%); poche sono le risposte fornite da coloro il cui possesso è 
superiore agli 11 anni (9,10%);  
 classe di età 36 – 50: le risposte sono state fornite, in egual misura 
(28,56%), da coloro che posseggono la carta o da meno di anno, o dai 2 ai 
5 anni, o dai 6 ai 10 anni; in parte minore, con il 14,32%, sono state 
fornite da coloro che posseggono la carta da più di 11 anni; 
 classe di età 51 – 70:  quasi tutte le risposte provengono da soggetti che 
posseggono la carta dai 2 ai 5 anni (60%), le restanti risposte provengono 
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o da coloro che la posseggono dai 6 ai 10 anni (20%), o da coloro che la 
posseggono da oltre 11 anni (20%). 
Figura 42:uomo che conosce le promozioni in base all’età e al periodo di possesso 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Per quei soggetti che sono a conoscenza delle promozioni riservate direttamente 
ai possessori di carta fedeltà, si è cercato di indagare su quali sono gli aspetti 
negativi di queste promozioni e come vengono percepiti. La risposta principale, 
con il 38,66%, è Difficilmente raggiungo il numero di punti necessari per 
accedere a tali promozioni: il cliente, spesso non vede la carta fedeltà come un 
vantaggio competitivo dell’azienda, ma come un vantaggio superfluo visto che 
non riesce a farne uso. L’azienda deve cercare di modificare il tetto dei punti 
necessari per le promozioni, che adesso ammonta a 15 punti. Questo dato viene 
riconfermato anche dal fatto che la seconda risposta, con il 34,67%, è Utilizzo 
altre tipologie di promozioni presenti nel punto vendita, le quali risultano più 
accessibili. Con il 17,33% la risposta è Utilizzo spesso questa tipologia di 
promozioni dato che raggiungo il numero di punti necessari con facilità: con 
questa risposta si evidenzia che la spesa media di alcuni soggetti è abbastanza 
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elevata; infine solo il 9,34% delle risposte è Utilizzo sempre questa tipologia di 
promozioni dato che ogni volta raggiungo il numero di punti necessari: questa 
risposta evidenzia che le promozioni sono accessibili, ogni volta che effettuano 
acquisti, per pochi soggetti. 
Figura 43: utilizzo delle promozioni riservate ai soggetti possessori  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Queste risposte sono date, in proporzione, per quanto riguarda l’uomo e la donna: 
 gli uomini affermano, molto più delle donne, di effettuare sempre acquisti 
all’interno dei punti vendita La Gardenia (80,9%); 
 coloro che affermano di effettuare che effettuano spesso gli acquisti 
presso La Gardenia sono ugualmente uomini e donne, e lo stesso vale per 
effettuare altre promozioni; 
 maggiormente le donne (66,11%), rispetto agli uomini (33,89%), 
affermano di raggiungere difficilmente il numero di punti necessari per 
accedere alle promozioni riservate. 
Il dato principale risiede nel fatto che gli uomini affermino molto più delle donne 
di effettuare tutti gli acquisti cosmetici nei punti vendita della Gardenia. L’uomo, 
una volta diventato fedele, lo diventa completamente. 
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Fugura 44: soggetti che conoscono le promozioni riservate in base al sesso 
 
 
In generale, con il 45,83% delle risposte, la donna afferma di raggiungere 
difficilmente il numero di punti necessari per poter accedere alle promozioni 
riservate. Questo dato evidenzia come le promozioni abbiano una soglia di punti 
minima troppo elevata. A seguire, con il 37,53% delle risposte, la donna afferma 
di utilizzare altre tipologie di promozioni, molto probabilmente perché risultano 
più convenienti rispetto a quelle riservate e più facilmente accessibili. In questo 
modo, si perde il vantaggio competitivo offerto dalla carta fedeltà, vantaggio che 
deve essere sempre ribadito, per questo più facilmente accessibile. Infine, sono 
poche le risposte (8,32%) tramite cui le donne affermano di utilizzare spesso le 
promozioni riservate. Le risposte con cui le donne dichiarano di utilizzare sempre 
questa tipologia di promozioni, hanno la stessa numerosità (8,32%). Spesso, 
quindi, la cliente posseditrice non utilizza le promozioni riservate, le quali 
vengono viste come inaccessibili e poco vantaggiose. Sommando le due risposte 
positive che ci indicano l’utilizzo delle promozioni riservate si arriva solo al 
16,64% delle risposte totali. 
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Figura 45: perché le donne utilizzano o meno le promozioni riservate 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Analizzando queste risposte della donna in base al per il periodo di possesso 
della carta fedeltà, si ottiene che, per la donna, le risposte espresse in percentuale 
rispetto al totale del campione della donna posseditrice, sono:  
 la donna che possiede la carta da meno di un anno dichiara solo di 
utilizzare altre tipologie di promozioni presenti nel punto vendita; 
 la donna che possiede la carta dai 2 ai 5 anni dichiara soprattutto di 
utilizzare altre tipologie di promozioni (47,63%), poi di raggiungere 
difficilmente il numero di punti necessari (42,87%). Sono poche le 
risposte di questa categoria con cui la donna dichiara di utilizzare spesso 
le promozioni riservate (9,5%), dato che raggiunge il numero di punti 
necessari con facilità; 
 la donna che possiede la carta dai 6 ai 10 anni, dichiara soprattutto che ha 
difficoltà nel raggiungere il numero di punti necessari (47,6%), poi di 
utilizzare altre tipologie di promozioni (29,44%). Anche qui, sono poche 
le risposte con cui le donne affermano di utilizzare spesso o sempre le 
promozioni riservate (11,75%); 
 infine, le donne che possiedono la carta dagli 11 ai 15 anni difficilmente 
raggiungono il numero di punti necessari (55,6%), o comunque scelgono 
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altre tipologie di promozioni (22,%); o dal lato opposto, utilizzano sempre 
le promozioni riservate dato che ogni volta raggiungono il numero di punti 
necessari (22,2%).  
Quindi, dal momento in cui il periodo di possesso aumenta, diminuisce l’utilizzo 
di altre tipologie di promozioni, nonostante però rimanga alta la soglia dei punti 
per poter accedere alle promozioni riservate. Altro dato positivo, sempre 
all’aumentare del periodo di possesso della carta fedeltà, risiede nel fatto che nel 
contempo cresce l’utilizzo delle promozioni riservate: si passa da spesso, ad uno 
spesso/sempre, ad un sempre. La carta fedeltà, per le donne che la posseggono da 
tempo, risulta essere un vantaggio competitivo, vantaggio che va esteso fino ai 
primi utilizzi di essa. 
Figura 46: perché le donne utilizzano o meno le promozioni riservate, in base al periodo di possesso 
della carta fedeltà 
 
Sempre per la donna, si analizza come percepisce gli aspetti negativi delle 
promozioni riservate, in riferimento alla classe di età (le percentuali sono 
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calcolate in base al campione della donna posseditrice che conosce le promozioni 
riservate): 
 classe di età < 20: la donna giovane utilizza soprattutto altre tipologie di 
promozioni (66,67%), ed inoltre, difficilmente raggiunge il numero di 
punti necessari per utilizzare quelle riservate (33,33%); 
 classe di età 21 – 35: la risposta Difficilmente riesco a raggiungere il 
numero di punti necessari ammonta a circa la metà delle risposte per 
questa categoria (41,13%); a seguire si hanno le risposte Utilizzo altre 
tipologie di promozioni (35,38%). Circa un quinto di queste (17,63%), 
invece, sono Utilizzo sempre le promozioni riservate; mentre una piccola 
percentuale (5,86%),  è Utilizzo spesso queste promozioni; 
 classe di età 36 – 50: la quasi totalità delle risposte (46,67%) sono o 
Difficilmente raggiungo il numero di punti necessari, o Utilizzo le altre 
promozioni presenti nei punti vendita. Solo una piccola parte delle 
risposte è Utilizzo spesso le promozioni riservate (6,66%); 
 classe di età 51 – 70: la maggior parte delle risposte sono Difficilmente 
raggiungo il numero di punti necessari (53,86%); circa un quarto delle 
risposte (23,09%) è Utilizzo altre tipologie di promozioni; circa un sesto 
(15,37%) Utilizzo spesso le promozioni riservate e solo un tredicesimo 
(7,68%) sono le risposte Utilizzo sempre le promozioni riservate.. 
Le donne che utilizzano sempre le promozioni riservate sono soprattutto quelle 
che hanno un’età compresa tra i 21 e i 35 anni, seguite da quelle che hanno oltre 
51 anni: sono donne che hanno possibilità di effettuare grosse spese all’interno 
dei punti vendita La Gardenia, sono donne molto fedeli, la cui percentuale però 
rimane piccola rispetto a quella della clientela totale. La difficoltà di raggiungere 
i punti necessari si ritrova in ogni classe di età; lo stesso vale per l’utilizzazione 
di altre tipologie di promozioni presenti nel punto vendita: sono questi i 
principali svantaggi relativi alla carta fedeltà che coinvolgono tutte le donne, 
indipendentemente dalla loro età. Infine, chi utilizza spesso le promozioni 
riservate sono soprattutto le donne che hanno più di 51 anni, seguite da quelle 
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che rientrano sia nella fascia di età 21 – 35, che in quella 36 – 50, ma anche qui si 
ha sempre una piccola percentuale di risposte rispetto al totale del campione. 
Figura 47: perché le donne utilizzano le promozioni riservate in base alla loro classe di età 
 
L’uomo, conferma di utilizzare soprattutto altre tipologie di promozioni che si 
trovano all’interno dei punti vendita (36%). Si può dire, quindi, che molte volte 
la carta fedeltà non viene vista come un vantaggio competitivo. Dato molto 
importante, riguarda la risposta tramite cui l’uomo afferma di utilizzare sempre le 
promozioni riservate perché raggiunge ogni volta il numero di punti necessari 
(32%): rispetto alla donna l’uomo utilizza maggiormente questa tipologia di 
promozioni. La risposta Utilizzo spesso le promozioni riservate ha una 
percentuale pari al 8% delle risposte totali. Sommando le percentuali delle ultime 
due risposte, si arriva ad avere che il 40% delle risposte sono positive per quanto 
riguarda l’utilizzo delle promozioni, mentre per la donna era solo il 16,64%. La 
risposta Difficilmente raggiungo il numero di punti per poter accedere alle 
promozioni, mentre per la donna era la risposta con la percentuale più alta, questa 
ha il 24%: rimane comunque una percentuale elevata, la quale ci indica che la 
soglia dei punti minimi richiesti è ancora troppo alta anche per gli uomini. 
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Figura 48: perché gli uomini utilizzano o meno le promozioni riservate 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Adesso, analizziamo le risposte che riguardano sempre il sesso maschile, in base 
al periodo di possesso della carta fedeltà. Le risposte sono sempre riportate in 
percentuale rispetto al campione dell’uomo possessore che è a conoscenza delle 
promozioni riservate: 
 nel periodo inferiore ad un anno, più della metà delle risposte (49,97%) è 
Difficilmente raggiungo il numero di punti necessari, meno della metà 
(33,35%) è Utilizzo altre tipologie di promozioni; circa un sesto (16,68%), 
invece, Utilizzo spesso le promozioni riservate; 
 l’uomo che possiede la carta per un periodo che va dai 2 ai 5 anni, afferma 
maggiormente (circa un terzo, ovvero il 38,50%) di utilizzare altre 
tipologie di promozioni; mentre un quarto delle risposte dei soggetti 
(23,06%) ricade sulla scelta Difficilmente riesco a raggiungere il numero 
di punti necessari, un altro quarto delle risposte (23,06%), all’opposto, è 
Utilizzo sempre le promozioni riservate perché raggiungo il numero di 
punti necessari; infine circa un sesto (15,38%) delle risposte è Utilizzo 
spesso le promozioni dato che raggiungo il numero di punti necessari 
facilmente; 
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 l’uomo che possiede la carta per un periodo che va dai 6 ai 10 anni, 
afferma, per circa un terzo delle risposte (40%), di Utilizzare sempre o 
spesso le promozioni riservate; circa un quinto delle risposte (20%), 
invece, è Utilizzo altre tipologie di promozioni; 
 l’uomo che possiede la carta per un periodo che va dagli 11 ai 15 anni 
riesce sempre ad utilizzare le promozioni riservate (100%). 
L’uomo, quindi, oltre gli 11 anni di possesso di carta fedeltà, diventa un cliente 
fedele che utilizza sempre le promozioni del fidelity club. Molto interessante è 
che, rispetto alla donna, l’uomo che ha un possesso inferiore all’anno, utilizza 
spesso le promozioni riservate. Anche qui, come per la donna ma in maniera 
molto più evidente, all’aumentare del periodo di possesso, aumenta anche 
l’utilizzo delle promozioni riservate. Quindi l’uomo dal sesto anno di possesso di 
carta fedeltà dimostra di effettuare molti acquisti all’interno dei punti vendita La 
Gardenia, in maniera tale da raggiungere il numero di punti necessari per 
utilizzare le promozioni. 
Figura 49: perché gli uomini utilizzano o meno le promozioni riservategli, in base al periodo di possesso 
della carta fedeltà 
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Continuando con l’analisi riferita all’uomo, si individuano le risposte con 
riferimento alle classi di età (le risposte sono sempre riportate in percentuale 
rispetto al campione dell’uomo possessore che è a conoscenza delle promozioni 
riservate): 
 classe di età < 20 è vuota dato che non ci sono uomini possessori; 
 classe di età 21 – 35: quasi la metà delle risposte (41,75%) è Utilizzo 
sempre le promozioni riservate e, circa un quinto (16,65%), è Utilizzo 
spesso; per il resto, circa un quarto (24,95%) delle risposte è Difficilmente 
raggiungo il numero di punti necessari, mentre un quinto (16,65%) è 
Utilizzo altre promozioni; 
 classe di età 36 – 50: in questa classe di età i soggetti hanno pareri 
discordanti, in quanto per circa un quarto delle risposte (33,68%) si 
afferma Utilizzo sempre le promozioni riservate, mentre per un altro 
quarto (33,68%) Utilizzo altre tipologie di promozioni; il 21,42% delle 
risposte è Difficilmente raggiungo il numero di punti necessari, e il 
11,22% è Utilizzo spesso le promozioni riservate;  
 classe di età 51 – 70: i soggetti dichiarano che maggiormente utilizzano 
altre promozioni (60%), poi utilizzano sempre o spesso le promozioni 
riservate (20%).  
Da questi dati si ricava che l’uomo che maggiormente utilizza le promozioni 
riservate è quello che ha un’età compresa tra i 21 e i 35 anni, il quale dichiara di 
utilizzarle sempre, o comunque spesso, come lo stesso era per la donna. Ma, 
mentre la donna, al passare del tempo, continuava ad utilizzare tali promozioni, 
l’uomo preferisce utilizzarne altre. L’uomo quindi, più è adulto e meno è 
incentivato ad utilizzare le promozioni della carta fedeltà, procedimento contrario 
che si ha con l’aumentare del periodo di possesso della carta fedeltà. Si deve 
cercare, come per la donna, di creare un meccanismo tale che, all’aumentare 
degli anni di possesso di carta fedeltà dell’uomo, corrisponda un aumento 
sull’ammontare degli acquisti effettuati da questo.  
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Figura 50: perché gli uomini utilizzano le promozioni riservategli in base alla loro classe di età 
 
Infine, con questa ultima domanda, il cliente (percentuali calcolate sul campione 
di soggetti che sono a conoscenza delle promozioni riservate) dichiara, che 
sarebbe maggiormente incentivato ad utilizzare le promozioni legate alla fidelity 
card, se:  
 servissero meno punti per l’ottenimento dei premi: la maggior parte delle 
risposte fornite, ben il 41,37%, rientrano in questa categoria; 
 i premi della raccolta punti fossero diversi: è la seconda risposta più 
quotata con il 38,77%; 
 i premi legati alla raccolta punti fossero maggiormente proposti dal 
personale di vendita: terza affermazione più quotata con il 19,86%; 
 si era inserita anche la possibilità di inserire suggerimenti in maniera 
libera, ma vi è stata una sola riposta che è stata considerata non rilevante. 
Studiando le percentuali di queste domande, il problema principale percepito dai 
clienti è la soglia dei punti necessari per l’ottenimento di premi. I punti richiesti 
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15 punti si può avere o uno sconto del 20% o un prodotto in omaggio tra le 
marche Maison-Bio, Alma K e The Balm, al decimo utilizzo di 15 punti si può 
avere o uno sconto del 25% o due prodotti in omaggio delle marche appena 
nominate. Per avere 15 punti si devono spendere 150 euro (1 punto ogni 10 euro 
di spesa), e molti clienti faticano ad arrivare a questo ammontare di spesa. Si 
deve porre un rimedio a questa grossa limitazione che il cliente percepisce, si 
sente tagliato fuori: a causa dell'elevato numero di punti necessari richiesti per 
raggiungere gli obiettivi delle promozioni, molti clienti possono disaffezionarsi. 
Alcune soluzioni utili possono essere, per esempio: piccoli omaggi rilasciati al 
cliente al raggiungimento di 10 punti; il catalogo dei premi è formato da una 
raccolta punti per tappe dove, ad ogni tappa si ha un piccolo premio, fino ad 
arrivare al premio finale più grande dei precedenti; oppure si può concedere uno 
sconto minore che va dall’8% al 10% con 10 punti. In conclusione, si deve 
mettere una soglia minore ai punti necessari per accedere alle promozioni.  
La seconda affermazione riguarda la natura dei premi offerti con le promozioni. I 
clienti affermano che utilizzerebbero maggiormente queste promozioni se i premi 
fossero diversi. Si deve variare maggiormente il range di premi offerti, per fare 
alcuni esempi: raggiunto un determinato ammontare di spesa i clienti hanno 10 
euro di acquisti in omaggio; dare la possibilità di partecipare all’estrazione, dopo 
aver raccolto determinati punti, di un viaggio, di prodotto che si trova in 
assortimento, di un prodotto costoso, di un prodotto di cui si deve ancora 
effettuare il lancio; la possibilità, con pochi punti, di essere selezionati per 
partecipare ad eventi speciali promossi dai punti vendita; acquistare in esclusiva i 
nuovi prodotti offerti dalla Gardenia, magari con un piccolo sconto. 
Infine, i clienti affermano che non usufruiscono delle promozioni perché il 
personale di vendita non ricorda loro di farlo. Il personale di vendita deve sempre 
indicare al cliente la possibilità di utilizzare le promozioni se ha raggiunto la 
soglia necessaria di punti. Il cliente può controllare l’ammontare dei suoi punti 
sul sito aziendale della Gardenia, oppure all’interno del punto vendita, ma dato 
che spesso non si ricorda di effettuare questa operazione è il personale di vendita 
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che deve ricordarglielo. Si deve sempre evidenziare il concetto di appartenere ad 
un club, il cliente si deve sentire parte di qualcosa di cui è il protagonista. 
Figura 51: motivi tramite i quali incentivare i clienti all’utilizzo delle promozioni dedicate ai possessori 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Per questa ultima domanda si analizza, innanzitutto, la composizione dei 
rispondenti in base al sesso: il 66, 38% delle risposte viene fornito dal campione 
femminile, il restante 33,62% delle risposte è fornito dal campione maschile: 
Figura 52: composizione delle risposte per incentivare il consumatore in base al sesso 
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Indagando, poi, sulla singola risposta si scopre che (le percentuali sono riferite al 
totale delle risposte o maschili o femminili dei soggetti che sono a conoscenza 
delle promozioni riservate):  
 alla risposta Servissero meno punti per l’ottenimento dei premi 
rispondono soprattutto donne (48,06%), mentre gli uomini rispondono di 
meno (28,21%); 
 alla risposta I premi legati alla raccolta punti fossero proposti 
maggiormente dal personale vendita, hanno risposto più o meno alla stessa 
maniera sia uomini (25,64%) che donne (25,97%); 
 infine, alla risposta I premi della raccolta punti fossero diversi hanno 
risposto soprattutto uomini (46,05%), mentre le donne hanno risposto di 
meno (25,97%). 
Si capisce che per la donna è più importante diminuire la soglia minima dei punti 
da raggiungere per poter accedere ai premi delle promozioni riservate, mentre per 
l’uomo ha maggiore importanza cambiare il premio stesso. Per entrambi, 
comunque, si evidenzia che il personale del punto vendita non ricorda, al 
momento dell’acquisto, la possibilità di usufruire delle promozioni riservate: 
anche se il cliente ha la possibilità di vedere la somma dei propri punti sul sito 
internet della Gardenia, spesso non effettua questa operazione, è per questo che il 
personale del punto vendita deve ad ogni acquisto ricordarlo al cliente. 
Figura 53: risposte uomo donna su come incentivare il consumatore ad utilizzare maggiormente le 
promozioni riservate 
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Per quanto riguarda la donna, in base al periodo di possesso della carta fedeltà, le 
risposte sono (percentuali calcolate sul totale delle risposte fornite dalle donne): 
 periodo possesso 0 – 1: la donna identifica il problema maggiore nella 
soglia minima dei punti da raggiungere per poter usufruire delle 
promozioni riservate (80%), come problema minore, invece, quello di far 
promuovere maggiormente i premi legati alla raccolta punti dal personale 
di vendita (20%); 
 periodo possesso 2 – 5: per la donna ci sono due problemi principali 
ovvero, sia quello della soglia punti (42,43%), che quello della 
pubblicizzazione da parte del personale vendita dei premi delle 
promozioni (40%); come problema più marginale evidenziano il bisogno 
di avere premi diversi da quelli offerti (17,57%); 
 periodo possesso 6 – 10: il problema principale rimane quello della soglia 
minima dei punti da raggiungere (48,38%), a seguire si ha il bisogno di 
differenziare i premi offerti (38,02%), infine la pubblicizzazione delle 
promozioni da parte del personale di vendita (13,6%); 
 periodo possesso 11 – 15: la donna oramai fedele, comunque individua 
come problema la soglia minima di punti necessari (71,1%), poi il bisogno 
di avere premi diversi da quelli offerti (28,9%). 
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Per la donna, come già detto il problema principale rimane quello della soglia 
troppo alta dei punti, indifferentemente dal periodo di possesso della carta 
fedeltà. Per chi ha la carta da meno di un anno questo è praticamente il problema 
unico, se non si considera la piccola percentuale di coloro che preferirebbero 
avere una maggiore pubblicizzazione delle promozioni riservate. Anche per 
coloro per i quali il possesso supera gli 11 anni, il problema principale è quello 
della soglia dei punti, mentre il problema secondario è avere una differenziazione 
dei premi offerti, non si ha il problema della pubblicizzazione.  La soglia deve 
necessariamente abbassarsi se si vuole permettere alla donna di continuare a 
sentirsi parte del fidelity club. 
Figura 54: analisi risposte donna per incentivare l’uso delle promozioni 
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del personale vendita delle promozioni riservate (35,3%), infine il 
problema della soglia dei punti troppo elevata (23,52%); 
 periodo possesso 2 – 5: anche qui l’uomo identifica come problematica 
principale quella di avere premi differenti da quelli offerti (40,16%), di 
seguito la possibilità di ottenere i premi con minor punti (33,34%), infine 
quella di pubblicizzare maggiormente le promozioni riservate da parte del 
personale vendita (26,5%); 
 periodo possesso 6 – 10: in questa categoria l’uomo maggiormente 
identifica il problema nella possibilità di avere premi diversi da quelli 
offerti (75,03%), dopo di avere meno punti per poter accedere alle 
promozioni (24,97%); 
 periodo possesso 11 – 15: anche qui, come nella categoria precedente, il 
problema maggiore è la possibilità di avere premi diversi (66,84%), e 
dopo, quello di avere meno punti per poter accedere alle promozioni 
(33,16%).  
Per l’uomo il problema principale, come già detto, rimane quello della possibilità 
di avere premi differenti rispetto a quelli che vengono offerti, indipendentemente 
dal periodo di possesso della carta fedeltà. Si deve necessariamente cercare di 
offrire premi diversi, magari anche effettuando una differenza tra uomo e donna, 
visto l’importanza che a questo elemento viene attribuita da entrambi i sessi. 
Anche la soglia minima dei punti che servono per ottenere i premi, è una 
problematica che viene sentita da tutti gli uomini, indipendentemente dal periodo 
di possesso della carta fedeltà: anche qui si deve modificare questa soglia, in 
modo da non far sentire escluso l’uomo dal mondo del fidelity club. L’uomo che 
possiede la carta da oltre sei anni, non sente la necessità di avere maggior 
pubblicizzazione da parte del personale vendita, per ricordarsi delle promozioni 
riservate. 
Figura 55: analisi risposte uomo per incentivare l’uso delle promozioni 
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CONCLUSIONI 
 
A causa della recente crisi economica, si ha un aumento del risparmio da parte 
del consumatore, il quale razionalizza sempre di più i propri acquisti e consuma 
in maniera più consapevole. Uno degli strumenti maggiormente utilizzato dal 
consumatore, in queste circostanze, è rappresentato  dagli acquisti di prodotti in 
promozione: molto importante, per le aziende, è riuscire a indirizzare l’attività 
promozionale verso i segmenti emergenti, come i single o gli studenti che 
risultano molto penalizzati dall’attuale momento economico.  
Il settore della cosmesi in Italia, sia nel 2011 che nel 2012, registra una lieve 
crescita, controtendenza rispetto a tutti gli altri settori che invece hanno subito 
delle perdite. Inoltre, si ha un nuovo segmento molto importante per quanto 
riguarda la cosmesi: è il segmento maschile il quale, nel 2011, contava per il 28% 
delle vendite di cosmetici. Proprio per questo motivo, si devono costantemente 
monitorare il comportamento e le aspettative dei consumatori, in modo da 
capirne i bisogni e riuscire ad individuare le categorie di consumatori emergenti.  
L’obiettivo di questa tesi, viste le precedenti motivazioni, era quello di analizzare 
la percezione, da parte dei clienti, delle promozioni riservate ai possessori di 
carta fedeltà delle profumerie La Gardenia Beauty spa che hanno sede legale a 
Follonica (GR).  
Dei soggetti che fanno parte del campione, il 62% dichiara di essere possessore 
della carta fedeltà della Gardenia: 70,45% è rappresentato da donne, mentre il 
29,55% è rappresentato da uomini. Le donne risultano essere più attratte dalla 
carta fedeltà della Gardenia. Molto importante, quindi, è cercare nuovi metodi e 
strategie per attrarre la clientela maschile, facendola passare da acquirente a 
fedele. La donna giovane, che va dai 21 ai 35 anni, ha reddito da spendere per la 
propria bellezza perché è dipendente, ma è allo stesso tempo in difficoltà visto 
che dichiara o di essere disoccupata o di essere studentessa. La donna più adulta, 
che va dai 36 ai 50 anni, essendo o dipendente o libero professionista o dirigente, 
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è la donna che ha maggior possibilità di effettuare spese in profumeria; inoltre è 
il segmento che spende di più in prodotti cosmetici anche per contrastare i segni 
del tempo. Per la donna matura, con età compresa tra i 51 e i 70 anni, valgono le 
stesse considerazioni fatte per la donna più adulta.  
Gli uomini sotto i 20 anni non hanno carta fedeltà. L’uomo giovane, con età 
compresa tra 21 e 35 anni, ha possibilità di effettuare acquisti all’interno della 
profumeria dato che ha un reddito da dipendente, anche se una piccola 
percentuale di questi è ancora studente e quindi ha un reddito limitato. Per quanto 
riguarda l’uomo adulto, con età compresa tra i 36 e i 50 anni, ha la possibilità di 
effettuare spese essendo o dipendente o dirigente o libero professionista, ma è 
anche disoccupato seppur in una piccola percentuale. Infine l’uomo maturo, con 
età compresa tra i 51 e 70 anni può effettuare acquisti dato che è o dipendente, o 
dirigente, o libero professionista o pensionato. 
Il segmento maschile, con il passare del tempo, si impone sempre di più. L’uomo 
entra a far parte del mondo della profumeria in maniera costante: ci sono sempre 
più soggetti maschili che sottoscrivono la carta fedeltà. Infatti è maggiore, in 
proporzione, la percentuale dei soggetti maschile che ha sottoscritto la carta 
fedeltà da meno di un anno rispetto ai soggetti femminili. Mentre per la donna il 
possesso medio è di circa 6 anni, per l’uomo è di quasi 4 anni: l’uomo sta 
raggiungendo i livelli femminili.  
Indagando sul perché i soggetti abbiano sottoscritto una carta fedeltà presso La 
Gardenia si è scoperto che alla risposta, Effettuo la maggior parte dei miei 
acquisti presso questi punti vendita, hanno risposto maggiormente gli uomini 
rispetto alle donne. È un dato molto confortante che dimostra come l’uomo 
possessore di carta fedeltà sia anche un acquirente fedele. Invece, alla risposta Mi 
piace il servizio offerto, ha risposto di più la donna che l’uomo: la donna è 
sempre stata al centro del mondo della profumeria, adesso anche l’uomo deve 
sentirsi tale, quindi non si deve peccare nel servizio offerto agli uomini. Infine, 
alla risposta Offre un vasto assortimento, è l’uomo che risponde maggiormente 
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rispetto alla donna. Questo perché la Gardenia è ben fornita di prodotti sempre 
nuovi ed innovativi per la cura dell’uomo. 
Per quei soggetti che sono a conoscenza delle promozioni riservate direttamente 
ai possessori di carta fedeltà, il 66,66% di coloro che possiedono la carta fedeltà, 
si è cercato di indagare su quali sono gli aspetti negativi di queste promozioni e 
come vengono percepiti. La donna afferma soprattutto di raggiungere 
difficilmente il numero di punti necessari per poter accedere alle promozioni 
riservate, indipendentemente dal periodo di possesso della carta fedeltà: questo 
dato evidenzia come le promozioni abbiano una soglia di punti minima troppo 
elevata. A seguire, la donna afferma di utilizzare altre tipologie di promozioni, 
anche qui indipendentemente dal periodo di possesso della carta fedeltà e dalla 
classe di età di appartenenza, molto probabilmente perché risultano più 
convenienti rispetto a quelle riservate e più facilmente accessibili. In questo 
modo, si perde il vantaggio competitivo offerto dalla carta fedeltà, vantaggio che 
deve essere sempre ribadito. Infine, sono poche le risposte tramite cui le donne 
affermano di utilizzare spesso le promozioni riservate, e lo fanno solo coloro che 
posseggono la carta o dai 2 ai 5 anni o dai 6 ai 10 anni. Le risposte con cui le 
donne dichiarano di utilizzare sempre questa tipologia di promozioni sono fornite 
da coloro che posseggono la carta o da più di sei anni o da più di 11: sono donne 
che hanno possibilità di effettuare grosse spese all’interno dei punti vendita La 
Gardenia, sono donne molto fedeli, la cui percentuale però rimane piccola 
rispetto a quella della clientela totale. Spesso, quindi, la cliente che possiede la 
fidelity card non utilizza le promozioni riservate, che vengono viste come 
inaccessibili, poco vantaggiose. 
Mentre, per quanto riguarda l’uomo, afferma che utilizza soprattutto altre 
tipologie di promozioni che si trovano all’interno dei punti vendita, e questo vale 
per ogni periodo di possesso, escluso quello che va oltre gli 11 anni. Si può dire 
quindi che molte volte la carta fedeltà non viene vista come un vantaggio 
competitivo anche dall’uomo. Molto importante è la risposta tramite cui l’uomo 
afferma di utilizzare sempre le promozioni riservate perché raggiunge ogni volta 
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il numero di punti necessari. Questo si verifica dal secondo anno di possesso in 
poi: rispetto alla donna l’uomo utilizza maggiormente questa tipologia di 
promozioni. La terza risposta più selezionata è Utilizzo spesso le promozioni 
riservate e si ritrova nei periodi di possesso che vanno da quello inferiore 
all’anno a quello che comprende il 10° anno. Sommando le percentuali delle 
ultime due risposte, si ha che quasi la metà delle risposte sono positive per 
quanto riguarda l’utilizzo delle promozioni. La risposta Difficilmente raggiungo 
il numero di punti per poter accedere alle promozioni, mentre per la donna era la 
risposta con la percentuale più alta, per l’uomo è una risposta che viene data solo 
da quei soggetti che non superano il quinto anno di possesso. L’uomo, quindi, 
oltre gli 11 anni di possesso di carta fedeltà, diventa un cliente fedele che utilizza 
sempre le promozioni del fidelity club. Molto interessante è, che rispetto alla 
donna, l’uomo che ha un possesso inferiore all’anno, utilizza le promozioni 
riservate.  
Infine, per capire cosa incentiverebbe di più il cliente ad utilizzare maggiormente 
le promozioni riservate, si evidenzia che i clienti hanno principalmente la 
necessità di abbassare la soglia dei punti per poter accedere a tali promozioni, 
problema sentito maggiormente dalle donne, indipendentemente dal loro periodo 
di possesso. Il cliente si sente tagliato fuori, e può avere una tendenza a 
disaffezionarsi. Alcune soluzioni utili possono essere, per esempio: piccoli 
omaggi rilasciati al cliente al raggiungimento di 10 punti, oppure si può 
concedere uno sconto minore che va dal 8% al 10% con 10 punti.  
Il secondo problema più importante riguarda la possibilità di avere premi diversi 
rispetto a quelli che vengono offerti: l’uomo percepisce maggiormente questo 
problema rispetto a quello precedente, senza avere differenza per il periodo di 
possesso. Si deve necessariamente cercare di offrire premi diversi, magari anche 
effettuando una differenza tra uomo e donna, visto l’importanza che gli viene 
attribuita da entrambi i sessi. Alcuni esempi possono essere: raggiunto un 
determinato ammontare di spesa i clienti hanno 10 euro di acquisti in omaggio, la 
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possibilità, con pochi punti, di essere selezionati per partecipare ad eventi 
speciali promossi dai punti vendita. 
Infine, sia uomo che donna, affermano nella stessa proporzione, che i premi 
legati alla raccolta punti devono essere maggiormente pubblicizzati dal personale 
del punto vendita: anche se il cliente ha la possibilità di vedere la somma dei 
propri punti sul sito internet della Gardenia, spesso non effettua questa 
operazione, è per questo che è il personale del punto vendita deve ad ogni 
acquisto ricordarlo al cliente. Si deve sempre evidenziare il concetto di 
appartenere ad un club, il cliente si deve sentire parte di qualcosa di cui è il 
protagonista.  
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ALLEGATO 1 - QUESTIONARIO 
 
Egregio Signore/ Gentile Signora, 
Grazie per aver scelto di partecipare a questa indagine. Il seguente questionario 
non durerà più di 2-3 minuti. La sua sincerità sarà molto importante per la 
valutazione finale dei dati. La ricerca ha come obiettivo quello di migliorare il 
servizio nei confronti dei clienti possessori di fidelity card. La preghiamo di 
rispondere in base alla sua esperienza e di completare il questionario in ogni sua 
parte. 
 
1. Ha una carta fedeltà? 
Sì (prosegue alla domanda 2)   
No (fine questionario) 
 
2. Da quanto tempo ha la carta fedeltà? 
0 – 1 
2 – 5 
6 – 10 
11 – 15 
 
3. Per quale motivo ha scelto di fare una carta fedeltà presso La 
Gardenia? (max 3 risposte) 
 Effettuo tutti i miei acquisti presso questi punti vendita 
 Effettuo la maggior parte dei miei acquisti presso questi punti vendita 
 Faccio molta attenzione alle promozioni 
 Sono stata consigliato/a dal personale del punto vendita 
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 Sono stata consigliato/a da persone conoscenti 
       Mi piace il servizio offerto 
       Offre un vasto assortimento 
      
4. La Gardenia propone una raccolta punti dedicata ai possessori di 
carta fedeltà. Ne era al corrente? 
 Sì (prosegue alla domanda 6) 
 No (prosegue alla domanda 5) 
 
5. Per quale motivo? Max 2 risposte  
 Non ho ricevuto informazioni adeguate nel punto vendita (prosegue alla 
domanda 7) 
 Non ho mai consultato la sezione raccolta punti del sito internet (prosegue  
alla domanda 7) 
 Non ho mai letto il regolamento della carta fedeltà (prosegue alla domanda 
7) 
 Non mi sono mai interessato (prosegue alla domanda 7) 
 
6. Utilizza i premi legati alla raccolta punti? (max 2 risposte) 
 Sempre, dal momento che raggiungo ogni volta il numero di punti 
necessari (prosegue alla domanda 8) 
 Spesso, dal momento che raggiungo il numero di punti necessari con 
facilità (prosegue alla domanda 8)  
 Difficilmente raggiungo il numero di punti necessari (prosegue alla 
domanda 7) 
Utilizzo altre tipologie di promozioni presenti nel punto vendita (prosegue 
alla domanda 7) 
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7. Potrebbe essere incentivato ad utilizzarle maggiormente se:  
Servissero meno punti per l’ottenimento dei premi 
I premi legati alla raccolta punti fossero proposti maggiormente dal 
personale di vendita 
I premi della raccolta punti fossero diversi. 
 Suggerimento  libero …………………………………... 
…………………………………………………………………………………
………………….. 
…………………………………………………………………………………
………………….. 
 
8. Età 
< 20 
21 – 35 
36 – 50 
51 – 70 
 
9. Sesso 
 Maschio 
 Femmina 
 
10. Occupazione 
Casalinga 
Dipendente
Studente/ssa 
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Dirigente o libero professionista 
Pensionato 
Disoccupato 
 
Il D. lgs. N. 196/2003 prevede la tutela delle persone e di altri soggetti 
rispetto al trattamento dei dati personali. Secondo la normativa indicata, il 
trattamento di questi dati sarà improntato ai principi di correttezza, liceità e 
trasparenza e di tutela della Tua riservatezza e dei Tuoi diritti. Ai sensi 
dell’art. 13 D. lgs. N. 196/2003, i dati che fornisci sono completamente 
anonimi e verranno trattati esclusivamente per finalità scientifiche, didattiche 
e divulgative. 
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1. Ha 
una 
carta 
fedelt
à? 
sì 
2. Da 
quan
to 
temp
o ha 
la 
carta 
fedel
tà? 
[0 
-
1] 
[2 
- 
5] 
[6 
- 
10]  
[11 
- 
15] 
3. 
Per 
qual
e 
moti
vo 
ha 
scelt
o di 
fare 
una 
carta 
fedel
tà 
pres
so la 
Gard
enia
? 
max 
3 
rispo
ste 
effet
tuo 
tutti 
i 
miei 
acqu
isti 
pres
so 
ques
ti 
punt
i 
vend
ita 
effett
uo la 
magg
ior 
parte 
dei 
miei 
acqui
sti 
press
o 
quest
i 
punti 
vendi
ta 
facci
o 
molta 
atten
zione 
alle 
prom
ozion
i 
sono 
stato 
consigl
iato dal 
person
ale del 
punto 
vendita 
sono 
stato 
consigl
iato da 
person
e 
conosc
enti 
mi 
piace il 
servizi
o 
offerto 
ha 
una 
vasta 
gam
ma di 
assor
timen
to 
4. 
Esiston
o 
promoz
ioni 
dedicat
e 
esclusi
vament
e ai 
posses
sori di 
carta 
fedeltà. 
Ne era 
a 
conosc
enza? 
sì 
  1   0 1 0 0   0 0 1 0 0 0 0   0 
  0   0 0 0 0   0 0 0 0 0 0 0   0 
  1   0 0 1 0   1 0 0 0 0 0 0   0 
  1   1 0 0 0   0 0 1 0 0 1 0   0 
  0   0 0 0 0   0 0 0 0 0 0 0   0 
  1   0 1 0 0   1 0 0 0 0 0 0   1 
  1   0 1 0 0   0 0 0 1 0 0 0   1 
  1   0 0 1 0   0 0 0 0 1 0 0   0 
  1   0 1 0 0   0 0 0 1 0 0 0   0 
  1   0 0 0 1   0 1 1 0 1 0 0   1 
  1   0 0 1 0   0 1 0 1 0 0 0   1 
  1   0 1 0 0   0 0 1 1 0 0 1   1 
  1   0 1 0 0   1 0 0 0 0 0 0   1 
  1   0 1 0 0   0 1 0 0 0 1 0   1 
  1   0 0 1 0   1 0 0 0 0 0 0   1 
  1   0 1 0 0   0 0 0 1 0 0 0   1 
  0   0 0 0 0   0 0 0 0 0 0 0   0 
  0   0 0 0 0   0 0 0 0 0 0 0   0 
  0   0 0 0 0   0 0 0 0 0 0 0   0 
  1   0 0 1 0   0 0 0 0 0 1 1   1 
  0   0 0 0 0   0 0 0 0 0 0 0   0 
  1   0 0 0 1   0 1 0 0 0 1 1   1 
  0   0 0 0 0   0 0 0 0 0 0 0   0 
  1   0 1 0 0   0 1 0 1 0 0 0   1 
  1   0 1 0 0   0 1 0 0 0 1 0   1 
  0   0 0 0 0   0 0 0 0 0 0 0   0 
  0   0 0 0 0   0 0 0 0 0 0 0   0 
  1   0 0 1 0   0 1 0 0 0 1 0   1 
  0   0 0 0 0   0 0 0 0 0 0 0   0 
  1   0 1 0 0   1 0 1 1 0 0 0   1 
  1   0 0 1 0   1 0 0 0 0 0 0   1 
ALLEGATO 1 - DATABASE 
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  0   0 0 0 0   0 0 0 0 0 0 0   0 
  0   0 0 0 0   0 0 0 0 0 0 0   0 
  0   0 0 0 0   0 0 0 0 0 0 0   0 
  1   0 1 0 0   0 0 1 1 0 0 0   0 
  1   0 1 0 0   0 0 1 0 0 0 0   1 
  1   0 1 0 0   0 1 0 1 0 1 0   1 
  1   1 0 0 0   0 0 0 0 1 0 0   0 
  1   0 1 0 0   0 1 0 1 0 1 0   1 
  1   1 0 0 0   0 0 1 0 0 0 0   1 
  0   0 0 0 0   0 0 0 0 0 0 0   0 
  0   0 0 0 0   0 0 0 0 0 0 0   0 
  0   0 0 0 0   0 0 0 0 0 0 0   0 
  1   0 0 1 0   0 1 1 1 0 0 0   1 
  0   0 0 0 0   0 0 0 0 0 0 0   0 
  1   0 0 1 0   1 0 0 0 0 0 0   1 
  1   0 1 0 0   1 0 0 0 0 0 0   0 
  1   0 1 0 0   0 0 0 1 1 0 0   0 
  0   0 0 0 0   0 0 0 0 0 0 0   0 
  0   0 0 0 0   0 0 0 0 0 0 0   0 
  1   0 0 1 0   0 1 0 0 0 0 0   0 
  1   0 0 1 0   0 0 0 1 0 0 0   0 
  1   0 1 0 0   0 1 0 0 0 1 0   1 
  0   0 0 0 0   0 0 0 0 0 0 0   0 
  0   0 0 0 0   0 0 0 0 0 0 0   0 
  0   0 0 0 0   0 0 0 0 0 0 0   0 
  1   0 1 0 0   0 0 0 1 0 1 0   1 
  1   0 0 1 0   0 0 0 1 0 0 0   0 
  1   0 1 0 0   0 0 0 1 0 0 0   1 
  1   0 0 0 1   0 1 1 1 0 0 0   1 
  0   0 0 0 0   0 0 0 0 0 0 0   0 
  1   1 0 0 0   0 0 1 1 1 0 0   0 
  1   0 1 0 0   0 1 0 0 0 0 0   1 
  1   1 0 0 0   0 0 0 1 0 0 0   1 
  1   1 0 0 0   1 0 1 1 0 0 0   1 
  1   0 0 0 1   0 0 0 0 0 0 1   1 
  1   0 1 0 0   1 0 0 1 0 0 0   1 
  1   1 0 0 0   0 0 1 0 1 0 0   0 
  0   0 0 0 0   0 0 0 0 0 0 0   0 
  0   0 0 0 0   0 0 0 0 0 0 0   0 
  1   1 0 0 0   1 0 1 1 0 0 0   1 
  1   0 0 1 0   1 0 0 1 0 0 0   1 
  0   0 0 0 0   0 0 0 0 0 0 0   0 
  0   0 0 0 0   0 0 0 0 0 0 0   0 
  1   0 0 1 0   0 0 0 0 0 1 0   0 
  1   1 0 0 0   0 0 0 1 0 0 1   0 
  0   0 0 0 0   0 0 0 0 0 0 0   0 
  0   0 0 0 0   0 0 0 0 0 0 0   0 
  0   0 0 0 0   0 0 0 0 0 0 0   0 
  0   0 0 0 0   0 0 0 0 0 0 0   0 
  1   0 1 0 0   0 0 0 1 1 1 0   1 
  0   0 0 0 0   0 0 0 0 0 0 0   0 
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  1   0 1 0 0   1 0 0 1 0 1 0   0 
  1   0 0 0 1   0 0 1 0 0 0 0   0 
  1   0 0 0 1   1 0 0 0 0 0 0   1 
  1   0 0 1 0   0 1 0 0 1 1 0   1 
  0   0 0 0 0   0 0 0 0 0 0 0   0 
  0   0 0 0 0   0 0 0 0 0 0 0   0 
  1   0 0 0 1   0 0 0 1 0 1 0   0 
  1   0 0 1 0   0 1 0 0 0 1 1   0 
  0   0 0 0 0   0 0 0 0 0 0 0   0 
  1   1 0 0 0   0 0 1 1 0 0 0   1 
  0   0 0 0 0   0 0 0 0 0 0 0   0 
  1   0 0 1 0   0 0 0 0 0 1 1   1 
  0   0 0 0 0   0 0 0 0 0 0 0   0 
  1   0 0 1 0   0 0 1 0 0 1 0   1 
  1   0 0 0 1   1 0 0 0 0 0 1   1 
  0   0 0 0 0   0 0 0 0 0 0 0   0 
  0   0 0 0 0   0 0 0 0 0 0 0   0 
  0   0 0 0 0   0 0 0 0 0 0 0   0 
  0   0 0 0 0   0 0 0 0 0 0 0   0 
  0   0 0 0 0   0 0 0 0 0 0 0   0 
  0   0 0 0 0   0 0 0 0 0 0 0   0 
  0   0 0 0 0   0 0 0 0 0 0 0   0 
  1   0 0 1 0   0 0 0 1 0 1 0   1 
  1   0 1 0 0   0 1 0 1 0 0 0   1 
  1   0 0 1 0   0 1 0 0 0 1 1   1 
  0   0 0 0 0   0 0 0 0 0 0 0   0 
  1   0 1 0 0   0 0 0 1 0 0 0   1 
  1   1 0 0 0   0 0 1 1 0 0 0   0 
  0   0 0 0 0   0 0 0 0 0 0 0   0 
  0   0 0 0 0   0 0 0 0 0 0 0   0 
  0   0 0 0 0   0 0 0 0 0 0 0   0 
  0   0 0 0 0   0 0 0 0 0 0 0   0 
  0   0 0 0 0   0 0 0 0 0 0 0   0 
  1   0 0 0 1   0 0 1 0 0 1 1   1 
  1   0 1 0 0   0 1 0 0 1 0 1   1 
  1   0 0 1 0   0 1 0 0 1 1 0   1 
  1   0 0 1 0   0 0 1 1 0 1 0   0 
  1   0 0 1 0   0 1 0 0 0 0 1   1 
  1   0 1 0 0   0 0 0 1 0 0 0   0 
  0   0 0 0 0   0 0 0 0 0 0 0   0 
  1   0 1 0 0   1 0 0 0 0 0 0   1 
  1   1 0 0 0   0 0 1 0 0 1 0   0 
  1   0 1 0 0   0 0 1 1 0 1 0   1 
  0   0 0 0 0   0 0 0 0 0 0 0   0 
  0   0 0 0 0   0 0 0 0 0 0 0   0 
  1   0 1 0 0   0 0 0 1 0 0 0   1 
  1   1 0 0 0   0 0 1 1 0 0 0   0 
  1   1 0 0 0   0 1 0 0 0 0 0   1 
  0   0 0 0 0   0 0 0 0 0 0 0   0 
  1   0 1 0 0   0 1 0 1 0 0 1   1 
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  1   1 0 0 0   0 0 0 1 0 0 0   1 
  1   0 1 0 0   1 0 0 0 0 0 0   1 
  0   0 0 0 0   0 0 0 0 0 0 0   0 
  1   0 1 0 0   0 0 0 0 0 1 0   1 
  1   0 1 0 0   0 0 0 0 0 1 0   1 
  0   0 0 0 0   0 0 0 0 0 0 0   0 
  1   0 1 0 0   0 0 1 0 0 0 1   0 
  1   0 0 1 0   0 1 0 0 0 0 0   0 
  1   0 0 1 0   0 0 1 0 0 0 0   0 
  1   0 1 0 0   0 0 1 0 0 0 0   1 
  1   0 0 1 0   0 0 0 0 0 0 0   0 
  1   1 0 0 0   0 0 0 1 0 0 0   1 
  1   0 1 0 0   0 0 0 0 1 0 1   1 
  1   0 0 1 0   1 0 0 0 0 0 0   1 
  1   0 0 0 1   0 1 0 0 0 0 0   1 
  1   0 1 0 0   0 0 0 0 0 1 1   0 
  1   0 0 0 0   0 0 1 1 0 0 0   0 
 
  
5. Per 
quale 
motivo? 
max 3 
risposte 
Non ho 
ricevuto 
informa
zioni 
adeguat
e nel 
punto 
vendita 
Non ho 
mai 
consulta
to la 
sezione 
raccolta 
punti del 
sito 
internet  
Non ho 
mai letto 
il 
regolam
ento 
della 
carta 
fedeltà  
Non 
mi 
son
o 
mai 
inte
ress
ato  
6. 
Utilizza 
questo 
tipo di 
promozi
oni? 
Sempre, 
dal 
momento 
che 
raggiungo 
ogni volta 
il numero 
di punti 
necessari  
Spesso, 
dal 
momento 
che 
raggiungo 
il numero 
di punti 
necessari 
con 
facilità  
Difficilmente 
raggiungo il 
numero di 
punti 
necessari 
Utilizzo 
altre 
tipologie di 
promozioni 
presenti 
nel punto 
vendita  
  0 1 1 1   0 0 0 0 
  0 0 0 0   0 0 0 0 
  1 0 1 0   0 0 0 0 
  1 0 0 0   0 0 0 0 
  0 0 0 0   0 0 0 0 
  0 0 0 0   0 1 0 0 
  0 0 0 0   1 0 0 0 
  1 1 1 0   0 0 0 0 
  0 1 1 1   0 0 0 0 
  0 0 0 0   1 0 0 0 
  0 0 0 0   0 0 1 1 
  0 0 0 0   0 0 1 0 
  0 0 0 0   0 0 1 1 
  0 0 0 0   0 0 0 1 
  0 0 0 0   0 1 0 0 
  0 0 0 0   0 0 1 1 
  0 0 0 0   0 0 0 0 
  0 0 0 0   0 0 0 0 
  0 0 0 0   0 0 0 0 
  0 0 0 0   1 0 0 0 
  0 0 0 0   0 0 0 0 
  0 0 0 0   0 0 1 0 
  0 0 0 0   0 0 0 0 
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  0 0 0 0   0 0 1 1 
  0 0 0 0   0 0 1 0 
  0 0 0 0   0 0 0 0 
  0 0 0 0   0 0 0 0 
  0 0 0 0   0 0 1 0 
  0 0 0 0   0 0 0 0 
  0 0 0 0   0 0 0 1 
  0 0 0 0   1 0 0 0 
  0 0 0 0   0 0 0 0 
  0 0 0 0   0 0 0 0 
  0 0 0 0   0 0 0 0 
  1 1 0 1   0 0 0 0 
  0 0 0 0   1 0 0 0 
  0 0 0 0   0 0 1 0 
  1 1 0 0   0 0 0 0 
  0 0 0 0   0 0 0 1 
  0 0 0 0   0 0 1 0 
  0 0 0 0   0 0 0 0 
  0 0 0 0   0 0 0 0 
  0 0 0 0   0 0 0 0 
  0 0 0 0   1 0 0 0 
  0 0 0 0   0 0 0 0 
  0 0 0 0   0 1 0 0 
  1 1 1 0   0 0 0 0 
  0 0 1 1   0 0 0 0 
  0 0 0 0   0 0 0 0 
  0 0 0 0   0 0 0 0 
  0 1 0 1   0 0 0 0 
  0 0 0 1   0 0 0 0 
  0 0 0 0   0 0 1 1 
  0 0 0 0   0 0 0 0 
  0 0 0 0   0 0 0 0 
  0 0 0 0   0 0 0 0 
  0 0 0 0   0 0 0 1 
  0 0 0 0   0 0 0 1 
  0 0 0 0   0 0 0 1 
  0 0 0 0   0 0 1 1 
  0 0 0 0   0 0 0 0 
  1 0 1 0   0 0 0 0 
  0 0 0 0   0 0 0 1 
  0 0 0 0   0 0 0 1 
  0 0 0 0   1 0 0 0 
  0 0 0 0   0 0 1 1 
  0 0 0 0   0 0 0 1 
  1 0 0 1   0 0 0 0 
  0 0 0 0   0 0 0 0 
  0 0 0 0   0 0 0 0 
  0 0 0 0   1 0 0 0 
  0 0 0 0   0 0 1 0 
  0 0 0 0   0 0 0 0 
  0 0 0 0   0 0 0 0 
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  0 0 1 1   0 0 0 0 
  1 1 0 0   0 0 0 0 
  0 0 0 0   0 0 0 0 
  0 0 0 0   0 0 0 0 
  0 0 0 0   0 0 0 0 
  0 0 0 0   0 0 0 0 
  0 0 0 0   0 0 0 1 
  0 0 0 0   0 0 0 0 
  1 1 0 1   0 0 0 0 
  1 0 1 1   0 0 0 0 
  0 0 0 0   0 0 1 0 
  0 0 0 0   0 0 0 1 
  0 0 0 0   0 0 0 0 
  0 0 0 0   0 0 0 0 
  0 0 1 1   0 0 0 0 
  1 1 0 1   0 0 0 0 
  0 0 0 0   0 0 0 0 
  0 0 0 0   0 0 0 1 
  0 0 0 0   0 0 0 0 
  0 0 0 0   1 0 0 0 
  0 0 0 0   0 0 0 0 
  0 0 0 0   0 0 1 0 
  0 0 0 0   1 0 0 0 
  0 0 0 0   0 0 0 0 
  0 0 0 0   0 0 0 0 
  0 0 0 0   0 0 0 0 
  0 0 0 0   0 0 0 0 
  0 0 0 0   0 0 1 0 
  0 0 0 0   0 0 0 0 
  0 0 0 0   0 0 0 0 
  0 0 0 0   0 0 1 1 
  0 0 0 0   0 0 1 1 
  0 0 0 0   0 0 1 0 
  0 0 0 0   0 0 0 0 
  0 0 0 0   0 0 1 0 
  0 1 1 0   0 0 0 0 
  0 0 0 0   0 0 0 0 
  0 0 0 0   0 0 0 0 
  0 0 0 0   0 0 0 0 
  0 0 0 0   0 0 0 0 
  0 0 0 0   0 0 0 0 
  0 0 0 0   0 0 1 0 
  0 0 0 0   0 0 1 1 
  0 0 0 0   0 0 1 1 
  1 1 1 0   0 0 0 0 
  0 0 0 0   0 0 1 0 
  1 0 0 1   0 0 0 0 
  0 0 0 0   0 0 0 0 
  0 0 0 0   1 0 0 0 
  1 0 1 0   0 0 0 0 
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  0 0 0 0   0 1 0 0 
  0 0 0 0   0 0 0 0 
  0 0 0 0   0 0 0 0 
  0 0 0 0   0 1 0 0 
  1 1 1 0   0 0 0 0 
  0 0 0 0   0 0 1 0 
  0 0 0 0   0 0 0 0 
  0 0 0 0   1 0 0 0 
  0 0 0 0   0 0 1 0 
  0 0 0 0   0 0 1 1 
  0 0 0 0   0 0 0 0 
  0 0 0 0   0 1 0 0 
  0 0 0 0   1 0 0 0 
  0 0 0 0   0 0 0 0 
  1 0 0 1   0 0 0 0 
  0 0 1 1   0 0 0 0 
  0 0 0 1   0 0 0 0 
  0 0 0 0   0 0 0 0 
  0 0 0 0   0 1 0 0 
  0 0 0 0   0 0 0 1 
  0 0 0 0   0 0 1 0 
  0 0 0 0   0 0 0 1 
  0 0 0 0   0 0 0 0 
  0 0 0 0   0 0 0 0 
  0 0 0 0   0 0 0 0 
 
  
 
7. 
Potrebbe 
essere 
incentivat
o ad 
utilizzarle 
maggiorm
ente se: 
(max 3 
risposte) 
Servissero 
meno punti 
per 
l’ottenimento 
dei premi 
I premi legati 
alla raccolta 
punti fossero 
proposti 
maggiormente 
dal personale 
di vendita 
I premi 
della 
raccolta 
punti 
fossero 
diversi. 
Suggerimento 
libero 
8. 
Età 
[15 
- 
20] 
[21 
- 
35] 
[36 
- 
50] 
[51 
- 
70] 
9. 
Sesso 
Donna 
  1 1 0     0 1 0 0   1 
  0 0 0     0 0 1 0   1 
  0 0 1     0 0 0 1   1 
  1 1 0     0 0 0 1   1 
  0 0 0     0 0 0 1   1 
  0 1 1     0 1 0 0   0 
  1 0 0     0 1 0 0   0 
  0 1 1     0 0 1 0   1 
  1 0 0     0 0 1 0   1 
  0 0 1     0 1 0 0   0 
  1 0 0     0 1 0 0   1 
  0 1 0     0 1 0 0   1 
  0 1 0     0 1 0 0   1 
  1 0 0     0 0 0 1   1 
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  1 0 0     0 0 0 1   1 
  1 1 0     0 1 0 0   1 
  0 0 0     1 0 0 0   0 
  0 0 0     0 1 0 0   1 
  0 0 0     0 1 0 0   1 
  1 0 0     0 1 0 0   1 
  0 0 0     0 1 0 0   1 
  1 0 0     0 0 1 0   1 
  0 0 0     0 1 0 0   0 
  1 1 0     1 0 0 0   1 
  0 1 0     0 0 0 1   1 
  0 0 0     0 1 0 0   0 
  0 0 0     0 1 0 0   1 
  0 0 1     0 0 0 1   1 
  0 0 0     0 0 0 1   0 
  1 0 0     0 0 1 0   1 
  0 0 1     0 0 1 0   0 
  0 0 0     0 1 0 0   0 
  0 0 0     0 1 0 0   0 
  0 0 0     0 1 0 0   0 
  1 1 0     0 1 0 0   1 
  0 1 0     0 1 0 0   0 
  0 0 1     0 0 0 1   1 
  1 0 0               1 
  0 0 1     0 0 0 1   0 
  1 0 0     0 1 0 0   0 
  0 0 0     0 1 0 0   0 
  0 0 0     0 0 1 0   0 
  0 0 0     0 1 0 0   0 
  1 1 0     0 1 0 0   1 
  0 0 0     0 1 0 0   0 
  0 1 1     0 0 1 0   1 
  0 1 1     0 0 0 1   1 
  0 0 1     0 0 1 0   1 
  0 0 0     1 0 0 0   1 
  0 0 0     0 0 1 0   0 
  1 0 0     0 0 0 1   1 
  1 0 0     0 0 0 1   1 
  1 0 0     0 1 0 0   1 
  0 0 0     0 1 0 0   0 
  0 0 0     0 0 1 0   0 
  0 0 0     0 1 0 0   1 
  0 0 1     0 0 1 0   1 
  1 0 0     0 0 1 0   1 
  1 0 0     0 0 1 0   1 
  0 0 1     0 0 1 0   1 
  0 0 0     1 0 0 0   1 
  0 1 0     0 0 1 0   0 
  1 0 1     0 0 1 0   0 
  0 0 1     0 1 0 0   0 
  0 1 0     0 1 0 0   0 
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  0 0 1     0 0 1 0   1 
  0 1 0     0 1 0 0   1 
  1 0 0     0 1 0 0   1 
  0 0 0     0 0 0 1   1 
  0 0 0     0 0 0 1   1 
  1 0 1     0 1 0 0   0 
  1 1 0     0 0 1 0   1 
  0 0 0     0 0 1 0   0 
  0 0 0     1 0 0 0   1 
  1 0 1     0 0 0 1   1 
  0 1 0     0 1 0 0   0 
  0 0 0     0 0 0 1   0 
  0 0 0     0 0 0 1   0 
  0 0 0     0 1 0 0   1 
  0 0 0     1 0 0 0   1 
  1 0 0     0 0 1 0   1 
  0 0 0     0 0 0 1   1 
  1 0 0     0 1 0 0   1 
  0 1 0     0 1 0 0   1 
  1 0 0     0 1 0 0   1 
  0 0 1     0 1 0 0   1 
  0 0 0     0 1 0 0   0 
  0 0 0     0 0 0 1   0 
  1 0 0     0 0 1 0   1 
  1 0 0     0 1 0 0   1 
  0 0 0     0 1 0 0   0 
  1 0 1 
se mi venisse 
inviato un 
coupon a casa   0 0 1 0   0 
  0 0 0     0 1 0 0   0 
  0 0 1     0 0 1 0   0 
  0 0 0     0 0 0 1   0 
  0 1 1     0 0 0 1   1 
  0 0 1     0 0 1 0   0 
  0 0 0     0 0 0 1   0 
  0 0 0     0 1 0 0   0 
  0 0 0     0 0 1 0   0 
  0 0 0     0 1 0 0   1 
  0 0 0     0 0 0 1   0 
  0 0 0     0 0 0 1   1 
  0 0 0     0 1 0 0   1 
  1 0 0     0 0 0 1   1 
  1 0 0     0 1 0 0   0 
  1 0 1     0 0 0 1   1 
  0 0 0     0 1 0 0   1 
  1 0 0     0 0 1 0   1 
  1 1 0     0 1 0 0   0 
  0 0 0     0 0 0 1   1 
  0 0 0     0 1 0 0   0 
  0 0 0     0 0 1 0   1 
  0 0 0     0 0 1 0   0 
  0 0 0     0 1 0 0   0 
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  1 0 0     0 0 1 0   1 
  0 0 1     0 0 0 1   0 
  0 0 1     0 0 0 1   1 
  1 0 0     0 1 0 0   1 
  1 0 1     0 1 0 0   1 
  0 0 1     0 0 1 0   1 
  0 0 0     0 0 1 0   1 
  0 1 0     0 0 0 1   1 
  0 1 1     0 0 1 0   1 
  1 1 0     1 0 0 0   1 
  0 0 0     0 1 0 0   1 
  0 0 0     0 0 1 0   1 
  0 0 1     0 1 0 0   1 
  0 1 1     0 0 1 0   0 
  0 0 1     0 0 1 0   0 
  0 0 0     0 1 0 0   1 
  1 0 0     0 0 0 1   0 
  0 0 1     0 1 0 0   0 
  0 1 1     0 0 1 0   0 
  0 0 0     0 0 1 0   1 
  0 1 0     0 0 0 1   1 
  1 0 0     0 1 0 0   1 
  0 0 0     0 0 1 0   1 
  1 1 0     0 0 1 0   0 
  0 0 1     0 0 0 1   1 
  1 0 0     0 0 1 0   1 
  0 0 0 0   0 1 0 0   1 
  0 0 1 0   0 0 1 0   0 
  1 0 0 0   1 0 0 0   1 
  0 1 1 0   0 0 1 0   1 
  1 0 0 0   0 0 0 1   0 
  1 0 0 0   0 0 0 1   0 
  0 0 0 0   0 1 0 0   0 
  0 0 1 0   0 1 0 0   1 
 
 
 
 
11. 
Occupazion
e 
casaling
a 
dipendent
e 
studente/ss
a 
dirigente, 
libero 
professionist
a 
pension
e 
disoccupat
o 
  0 1 0 0 0 0 
  0 0 0 1 0 0 
  0 1 0 0 0 0 
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  0 0 0 1 0 0 
  0 1 0 0 0 0 
  0 0 0 1 0 0 
  0 1 0 0 0 0 
  0 1 0 0 0 0 
  0 1 0 0 0 0 
  0 1 0 0 0 0 
  0 1 0 0 0 0 
  0 1 0 0 0 0 
  0 1 0 0 0 0 
  0 1 0 0 0 0 
  0 0 0 0 1 0 
  0 1 0 0 0 0 
  0 0 1 0 0 0 
  0 0 1 0 0 0 
  0 1 0 0 0 0 
  0 1 0 0 0 0 
  0 0 0 1 0 0 
  0 0 0 1 0 0 
  0 1 0 0 0 0 
  0 0 1 0 0 0 
  0 1 0 0 0 0 
  0 0 0 0 0 1 
  0 0 0 1 0 0 
  0 0 0 1 0 0 
  0 0 0 0 1 0 
  0 1 0 0 0 0 
  0 1 0 0 0 0 
  0 0 0 1 0 0 
  0 1 0 0 0 0 
  0 0 0 1 0 0 
  0 0 0 0 0 0 
  0 1 0 0 0 0 
  1 0 0 0 0 0 
  0 0 1 0 0 0 
  0 1 0 0 0 0 
  0 1 0 0 0 0 
  0 0 0 1 0 0 
  0 1 0 0 0 0 
  0   1 0 0 0 
  0 0 0 0 0 1 
  0 0 0 1 0 0 
  0 1 0 0 0 0 
  0 1 0 0 0 0 
  0 1 0 0 0 0 
  0 0 0 0 0 1 
  0 1 0 0 0 0 
  0 0 0 1 0 0 
  0 0 0 0 1 0 
  0 1 0 0 0 0 
  0 0 0 0 0 1 
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  0 1 0 0 0 0 
  0 1 0 0 0 0 
  0 1 0 0 0 0 
  0 1 0 0 0   
  0 1 0 0 0 0 
  0 1 0 0 0 0 
  0 0 1 0 0 0 
  0 1 0 0 0 0 
  0 1 0 0 0 0 
  0 1 0 0 0 0 
  0 1 0 0 0 0 
  0 1 0 0 0 0 
  0 1 0 0 0 0 
  0 0 0 0 0 1 
  0 0 0 0 1 0 
  0 0 0 1 0 0 
  0 1 0 0 0 0 
  0 1 0 0 0 0 
  0 1 0 0 0 0 
  0 0 1 0 0 0 
  0 0 0 1 0 0 
  0 1 0 0 0 0 
  0 1 0 0 0 0 
  0 1 0 0 0 0 
  0 0 0 0 0 1 
  0 0 1 0 0 0 
  0 1 0 0 0 0 
  0 0 0 0 0 1 
  0 0 1 0 0 0 
  0 1 0 0 0 0 
  0 0 1 0 0 0 
  0 1 0 0 0 0 
  0 1 0 0 0 0 
  0 1 0 0 0 0 
  0 1 0 0 0 0 
  0 0 1 0 0 0 
  0 1 0 0 0 0 
  0 1 0 0 0 0 
  0 1 0 0 0 0 
  0 1 0 0 0   
  0 0 0 0 1 0 
  0 1 0 0 0 0 
  0 0 0 1 0 0 
  0 1 0 0 0 0 
  0 0 0 1 0 0 
  0 1 0 0 0 0 
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  0 0 0 1 0 0 
  0 0 0 0 1 0 
  0 0 0 0 1 0 
  0 0 0 0 0 1 
  0 0 0 0 1 0 
  0 0 1 0 0 0 
  0 0 0 1 0 0 
  0 1 0 0 0 0 
  0 1 0 0 0 0 
  0 1 0 0 0 0 
  0 1 0 0 0 0 
  0 0 1 0 0 0 
  0 1 0 0 0 0 
  0 1 0 0 0 0 
  0 0 1 0 0 0 
  0 1 0 0 0 0 
  0 1 0 0 0 0 
  0 1 0 0 0 0 
  0 0 1 0 0 0 
  0 1 0 0 0 0 
  0 1 0 0 0 0 
  0 1 0 0 0 0 
  0 1 0 0 0 0 
  0 1 0 0 0 0 
  0 0 1 0 0 0 
  0 0 1 0 0 0 
  0 1 0 0 0 0 
  0 1 0 0 0 0 
  0 1 0 0 0 0 
  0 0 0 0 0 1 
  0 1 0 0 0 0 
  0 1 0 0 0 0 
  0 1 0 0 0 0 
  0 0 0 1 0 0 
  0 1 0 0 0 0 
  0 0 0 0 1 0 
  0 0 1 0 0 0 
  0 1 0 0 0 0 
  0 1 0 0 0 0 
  0 0 0 1 0 0 
  0 1 0 0 0 0 
  0 0 0 0 0 0 
  0 0 0 1 0 0 
  0 0 1 0 0 0 
  0 1 0 0 0 0 
  0 0 0 1 0 0 
  0 0 0 0 1 0 
  0 0 0 0 0 0 
  0 1 0 0 0 0 
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